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Existen 4 factores claves que dan nacimiento a la oportunidad del proyecto:
1. El crecimiento ecommerce. En el 2020 los ingresos mundiales de ecommerce fueron
de 4280 mil millones de dólares y se esperan que dichos ingresos aumenten a 6388
mil millones de dólares para el 2024 (+49% en relación al 2020) . Específicamente en1
España, luego de la pandemia global covid-19, el gasto que produjeron los usuarios
en ecommerce ha crecido hasta un 175% en relación al 2019.2
2. El crecimiento de live streaming. La nueva tendencia del video es, el video en directo
(streaming). Se espera que la industria llegue a 223.98 mil millones de dólares para el
2028 según estadísticas de Grand View Research .3
3. Ciertas tendencias en alza. El uso de dispositivos móviles en las compras online, la
confianza en marketplaces, la personalización y el ecommerce como experiencia
híbrida con el físico.
4. La generación Z . También llamados nativos digitales, un segmento de especial4
interés por su crecimiento de poder adquisitivo en los próximos años y su capacidad
de influir a las generaciones mayores.
La combinación de estos factores dan origen al live shopping. El live shopping es un
modelo de compra online similar a los canales de compras de televisión, donde existe un
presentador que transmite en directo a través de una plataforma y da a conocer uno o
varios productos Los usuarios pueden realizar compras simultáneamente desde la
transmisión.
En China ya está sucediendo. Nació en el 2017 y según Coresight en el 2019 generó 605
mil millones de dólares. Se estima que dicha cifra llegue a medio billón de dólares para el
2023.
5 Shopify (2020) - Is Live Shopping the Future of Ecommerce?
4 Cohorte demográfico nacidos entre 1994 y 2010 (11 a 27 años)
3 Grand View Research (2021) - Video streaming market worth $223.98 Billion by 2028.
2 CaixaBank (2020) - El despertar del ecommerce en el sector Retail.
1 eMarketer (2021) - Global retail e-commerce sales 2014-2024.
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Objetivo y Alcance del Proyecto
“Diseñar un prototipo de un sitio web móvil de un marketplace de live shopping que
ayudará a influencers, pequeñas y medianas empresas a vender sus productos a través de
transmisiones en directo tanto públicas como privadas a través de una comunicación
bidireccional con el usuario gracias a funcionalidades que ayuden a ello”
Para limitar el alcance del proyecto se ha decidido enfocarse en el público que desea
adquirir productos (consumidor final), y no en el público objetivo de influencers y tiendas.
Metodología
En primer lugar se realizó un análisis externo (a través de una revisión bibliográfica y un
benchmarking) seguido por un análisis interno tras el cual se realizó la Definición del
Proyecto: objetivos, modelo de negocio, público objetivo… entre otros aspectos.
Luego se desarrolló el prototipo, un boceto realizado con la herramienta Figma, que luego
evaluamos a través de un test con usuarios.
Con vistas a una puesta en marcha, se realizó un plan de medición y de difusión,
estructurando sus estrategias en objetivos de atracción de tráfico, interacción, compras y
fidelización del usuario.
Para finalizar, se realizó una planificación del proyecto a través de un diagrama de Gantt,
donde se detalla no solamente el calendario para la puesta en marcha en 5 meses, sino
también un presupuesto para su lanzamiento de €241.758 que incluye la inversión, los








2.1 El crecimiento del Ecommerce
■ En el mundo
El crecimiento global observado en la industria de comercio electrónico crece año tras
año de manera sólida. Según un estudio de eMarketer , su mayor año de crecimiento fue6
en el 2017 con un 29% en relación al 2016, seguido por el año 2020 con un 27% en
relación al año anterior debido al confinamiento por el COVID-19. En el año 2020 los
ingresos mundiales de ecommerce fueron de 4280 mil millones de dólares y se esperan
que dichos ingresos aumenten a 6388 mil millones de dólares para el año 2024 (+49% en
relación al 2020).














Fuente: eMarketer (2021) - Global retail e-commerce sales 2014-2024
6 eMarketer (2021) - Global retail e-commerce sales 2014-2024.
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Ocurrieron distintas variables que ayudaron al crecimiento del ecommerce según un
estudio de Statista Digital Market Outlook . Por un lado las variables técnicas y por otro7
lado las variables socioeconómicas.
Variables técnicas:
La penetración de internet (57% globalmente en el 2019) y de smartphones (54%). La
velocidad de las conexiones también han ayudado a dicho crecimiento (17207 kbit/s).
Variables socioeconómicas:
El crecimiento de la población (7368 millones) y la proporción que vive en áreas urbanas
(56%), como también el aumento del Producto Bruto Interno (12098 dólares / per cápita)
y el gasto medio de consumo (6887 dólares / per cápita).
La participación del comercio electrónico en relación al comercio total retail en el 2019
fue del 14% y se espera que sea un 22% para el 2023.
Los principales mercados del ecommerce son China, USA y Europa. Se espera que
China continúe siendo el pionero en el 2025 con un crecimiento del 11%, seguido por
Europa con un crecimiento esperado del 8%.
Fuente: Statista Digital Outlook - Ecommerce Report 2020
7 Statista Digital Market Outlook  (2021) - Ecommerce Report 2020
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Como hemos nombrado, China y USA son los países con mayor mercado, pero Malasia y
Turquía son los países con mayores tasa de crecimiento año tras año.
Las categorías de retail más vendidas en el 2020 fueron: Moda (27%), Juguetes hobbies
& DIY (21%); Electrónica (21%); Alimentación y Cuidado Personal (17%); Muebles y
Accesorios (13%).
■ En España
En el 2019, el total de las ventas de ecommerce en España fue de 17 mil millones de
dólares. Según un estudio de ecommerce en España 2020, el crecimiento de usuarios8
que se esperan para el 2024 es del 25%, una tasa de crecimiento esperada igual a la de
China y mayor a otros países como USA (9%), Alemania (9%) e Inglaterra (7%) donde el
mercado se encuentra más avanzado.
Fuente: Statista Digital Outlook  - Ecommerce Report 2020
Las categorías más vendidas fueron: Moda (29%); Electrónica (26%); Juguetes hobbies
& DIY (18%); Alimentación y Cuidado Personal (15%); Muebles y Accesorios (11%). Las
categorías con mayor crecimiento en el 2020 fueron: Alimentación y Cuidado Personal
8 EcommerceDB (2021) -  Ecommerce in Spain 2020.
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(20%), Muebles y Accesorios (16%), todas relacionadas al confinamiento por la pandemia
global.
El 60% de la población ha comprado por lo menos un producto de manera online en los
últimos 12 meses según el ecommerce Report 2020 de Statista. Los usuarios que no
han comprado de manera online en los últimos 12 meses en el 2019 , han afirmado que9
sus preocupaciones están relacionadas a no poder observar el producto en persona y
temas relacionados a la seguridad de los pagos o la privacidad de los datos.
2.2 Impacto del COVID-19 en el ecommerce
■ En el Mundo
Como consecuencia directa de una pandemia global, el ecommerce ha crecido durante
el 2020 un promedio del 10% adicional a lo previsto dado a que los consumidores han10
disminuido sus compras en tiendas físicas. La pandemia no ha afectado de igual manera
a todas las industrias. Las industrias con mayor crecimiento fueron la industria de
alimentación (21%) y de cuidado personal (21%) seguido por la industria de Juguetes y
DIY con un 9% de crecimiento.
Fuente: EcommerceDB - Ecommerce Report 2020
10 EcommerceDB (2020) -  Ecommerce Report  2020.
9 Eurostat (2020) - Ecommerce statistics for individuals.
10
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■ En España
El gasto que produjeron los usuarios españoles en ecommerce ha crecido hasta un
175% en relación al 2019 viendo picos durante los meses de Abril, Mayo y Junio. Dicho11
crecimiento se fue moderando, una vez que las restricciones fueron disminuyendo.
Podemos observar en el siguiente gráfico, como los pagos proveniente de tiendas físicas
tuvieron una caída pronunciada durante el confinamiento, recuperándose en los meses
posteriores.
Fuente: CaixaBank
2.3 El consumidor de Ecommerce en España12
El 50% de los consumidores son hombres y el 50% mujeres. En general, el rango de edad
mayoritario es 35 a 54 años (un 28% de 35 a 44 y un 25% de 45 a 54). El poder adquisitivo
de los usuarios es bastante proporcional, siendo el mayor el segmento el de ingresos
medios (34%). El 63% realizó compras a través de su smartphone durante el 2020, una
estadística con expectativa de crecimiento.
Sus principales intereses corresponden a Indumentaria, Zapatos, Electrónica y
Alimentación. Las compras realizadas por ellos en los últimos 12 meses coinciden con la
12 Statista (2020) - Global Consumer Survey.
11 CaixaBank (2020) - El despertar del ecommerce en el sector Retail.
11
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categoría de Indumentaria (51%), Electrónica (43%) y Zapatos (36%). En la categoría
Indumentaria, el 56% de los consumidores prestan atención a los productos de bajo
precio. Las categorías con mayor tasa de devoluciones son tanto la indumentaria (20%)
como los zapatos (11%).
En general, la mayoría de los usuarios antes de realizar una compra realizan
investigaciones online y buscan opiniones de otros usuarios. Deciden utilizar el canal
online por sus facilidades: envío a su domicilio, disponibilidad 24 horas y debido a
oportunidades en precios.
2.4 Millennials y Generación Z
Tanto los Millennials como la generación Z son segmentos de especial interés en un13 14
futuro cercano. Principalmente debido a su crecimiento de poder adquisitivo en los
próximos años y su capacidad de influir a las generaciones mayores.
Según un artículo publicado por BCG , en los próximos 5 años se espera un aumento del15
10% en el gasto per cápita de los millennials, y un aumento de más del 70% en la
Generación Z, mientras que la generación X y los baby boomers disminuirán su gasto.
Debido a la pandemia global covid-19, los millennials y la generación Z también han
cambiado ciertos hábitos: el 62% ha aumentado el tiempo dedicado a las redes sociales
(frente a un 42% de las generaciones mayores), el 70% ha aumento su tiempo en videos
en streaming (frente a un 61% de las generaciones mayores) y el 59% ha aumentado el
tiempo dedicado a juegos online (frente a 35% de las generaciones mayores). No sólo el
tiempo dedicado, sino también el gasto realizado en ecommerce y los anuncios digitales
recibidos: el 33% ha aumentado su gasto en relación a un 23% de generaciones mayores
y el 60% afirma que un anuncio ha influído en su decisión de compra en relación a un 25%
en las generaciones mayores.
15 BCG (2020) - How Marketers Can Win with Gen Z and Millennials Post-COVID-19
14 Cohorte demográfico nacidos entre 1994 y 2010 (11 a 27 años)
13 Cohorte demográfico nacidos entre 1981 y 1994. (27 a 39 años)
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2.5  Live Streaming
El video ya se ha convertido en una herramienta imprescindible ya que permite
comunicar de una manera más atractiva que los formatos convencionales. La nueva
tendencia del video es el video en directo (streaming).
Sus estadísticas son impactantes: según un resumen de datos de Twitch, YouTube,
Facebook y Mixer, un reporte realizado por StreamElement y Arsenal , nos informa sobre16
un crecimiento interanual del 99% en horas de transmisión en vivo entre abril de 2019 y
abril de 2020.
El streaming ha crecido desde su origen de la mano del gaming (la categoría más vista
en Twitch en 2019 fueron los juegos), pero a causa de la pandemia global del 2020, se
promovieron el crecimiento de otras categorías como por ejemplo “Just Chatting” en17
Twitch que creció un 94% siendo la categoría con mayores visitas en el 2020.18
Se espera que la industria de live streaming llegue a 223.98 mil millones de dólares para
el 2028 según estadísticas de Grand View Research . Este crecimiento es y será posible19
gracias a los avances digitales, el aumento de la velocidad en internet, el uso de
smartphones y la popularidad de ver videos en vivo.
2.6  Tendencias Ecommerce
Actuales
■ Mobile Commerce
A causa de un aumento importante del uso de los smartphones, proveniente
principalmente por las redes sociales y sitios de noticias, los usuarios cada vez confían
19 Grand View Research (2021) - Video streaming market worth $223.98 Billion by 2028.
18 DotEsports (2021) - El contenido más visto en Twitch a lo largo de 2020.
17 Categoría “Just Chatting” (sólo conversando) en Twitch corresponde a videos en streaming donde el presentador conversa con su
audiencia sobre temas variados en una simple conversación.
16 StreamElements (2020) - State of the Stream April 2020.
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más en su dispositivo para realizar sus compras. También ayudaron a esta tendencia las
billeteras virtuales que facilitaron los procesos de compra.
■ Personalización
Se estima que personalizar la experiencia de un cliente puede aumentar hasta un 30% los
ingresos de un ecommerce . Adaptar el sitio web con contenido dinámico, mostrando20
únicamente lo que el usuario está esperando o quiere ver, sigue las buenas prácticas de
customer centric que debe llevar a cabo un ecommerce.
■ Marketplaces
En el 2019, el 49% de los ingresos del comercio electrónico provino de marketplaces y el
26% de sitios de retailers . Tanto para las marcas como para los usuarios, los21
marketplaces son una buena solución gracias a su popularidad y sus servicios
(plataforma, atención al cliente, facilidades de pago, etc).
■ Membresías
En los últimos años los modelos de suscripción en los comercios electrónicos han
aumentado en un 3000% . Esto se debe principalmente a que es un modelo con muchos22
beneficios tales como la retención de usuarios o la planificación de inventario.
■ Inteligencia Artificial
Gracias a la inteligencia artificial podremos ofrecer a los usuarios recomendaciones
personalizadas más acertadas a sus gustos en función a su comportamiento de
navegación o historial de compras.
22 Sencloud (2020) - Tendencias Ecommerce.
21 Statista (2020) - Global retail e-commerce sales 2014-2024.




Son muchos los usuarios que hoy ven como positivo a una marca sostenible pero no son
muchos los que los compran. Los usuarios crecen en conciencia por lo que este
mercado irá creciendo cada año.
Próximas:
■ Voice Commerce
Los usuarios cada vez confían más en los asistentes de voz tanto como Alexa de
Amazon o Google Home de Google. Todos los smartphones poseen esta funcionalidad y
son utilizados para cualquier tipo de actividad como por ejemplo: agregar citas a sus
calendarios, realizar consultas, compras de manera online, etc. Se estiman que el 75%23
de los hogares de USA tendrán un asistente por voz para el 2025.
■ Realidad Virtual
La tienda online a diferencia de la física no permite a los usuarios probarse el producto
que está adquiriendo. Gracias a la realidad virtual, la experiencia de compra podrá
enriquecerse mostrandole al usuario cómo podría verse dicho producto en uso (en su
casa, en su persona, etc) por ejemplo a través de un probador virtual.
■ Precios Dinámicos
Una de las razones principales por la cual un usuario escoge un producto es por su
precio. Gracias a la tecnología de precios dinámicos, una marca podrá ajustar
automáticamente sus precios en relación a su competencia logrando ser mucho más
competitivos (Ejemplo: TradeInn).
■ Omnicanalidad
Este término puede que en un futuro desaparezca ya que el modelo de comercio24
electrónico no distinguirá la venta en tienda física de la online sino que serán un modelo
único e híbrido.
24Retail News Trends (2021) - El comercio electrónico tal y como lo conocemos va a morir.




Live shopping, también conocido como live streaming commerce, es un modelo de
compra online similar a canales de compras de televisión. Hoy una imagen no es
suficiente, el consumidor es más exigente y necesita de dinamismo, una persona que le
muestre los productos en uso, le comente sobre sus beneficios, discuta acerca de la talla
del producto, etc. Esto es lo que el live shopping logra.
En un transmisión en directo, hay un presentador (presentador de la marca o
influencer) que transmite en una plataforma y da a conocer uno o varios productos.
Los influencers son una pieza clave en el modelo ya que ayudan a crear confianza y
engagement con el usuario. En esta transmisión el presentador muestra cómo utilizar los
productos o responde dudas de la audiencia en tiempo real, entre otras cosas. Los
usuarios pueden realizar la compra simultáneamente desde la transmisión.
Sus mayores beneficios provienen, en primer lugar, del descubrimiento de nuevos
productos ya que los usuarios no necesariamente están buscando ese producto o marca
en particular. También la cantidad de información que se entrega al cliente, la confianza
que podemos transmitirle a través no sólo de audio sino de emociones. La compra en
masa también es un beneficio ya que provoca un efecto FOMO en los clientes que
intentan evitar un “out of stock”. Por último, las oportunidades gracias a los aceleradores
de venta, es decir, descuentos que entregan las marcas en las transmisiones en vivo.
El live shopping nació en el 2017 en China y ya en 2019 generó 60 mil millones de dólares
globales según Coresight de los cuales menos de mil millones provino de USA. Para el25
2023, se espera que alcance medio billón de dólares.
2.7  Live Shopping en China
No poseemos muchos datos existentes de esta nueva tendencia de compras online a
través de live streaming salvo datos provenientes de China donde nace este concepto.
25 Shopify (2020) - Is Live Shopping the Future of Ecommerce?
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Con su origen en el 2017, se espera un crecimiento del live shopping en China de 150
mil millones de dólares en el 2020 ,  casi el 10% del mercado total de ecommerce.26
Los pilares que lograron el crecimiento de dicho modelo fueron: las conexiones móviles
4G y 5G; los avances en pagos online; avances tecnológicos en los smartphones (tales
como video y apps de soporte) y por último una logística rápida con costes bajos.
El mercado en números:
Fuente: Live Streaming Commerce in China
En el 2020, la tasa de conversión de live shopping fue del 65% en relación a 0,4% del
tradicional ecommerce. No sólo su tasa de conversión es atractiva, sino sus bajos ratios
de devoluciones debido a la gran confianza de los usuarios cuando realizan las compras.
Los presentadores favoritos son los influencers, celebrities y por último los comerciantes.
De ellos depende mucho el éxito del live shopping donde se buscan presentadores
auténticos, que transmitan confianza y que produzcan engagement con el usuario. La
presentadora más conocida, Viya Huang también llamada la reina del live commerce, ha
vendido en Octubre 2020 más de 1171.56 millones de euros con live shopping. Su
estrategia se basa en la confianza con sus seguidores, creando un proceso estricto de
selección de productos que cumpla con sus altos estándares.
Con respecto a los consumidores el 55% corresponde a mujeres y el 50% posee entre 21
y 30 años. El 45% de ellos afirma ver aproximadamente de 2 a 5 shows por semana
generalmente después de cenar (67%) o antes de dormir (56%). Muchos de ellos toman
el live shopping como un hobbie en su vida diaria.
Las categorías de producto que suelen comprar están relacionadas a Moda, Beauty y
Alimentos. Sus decisiones de compra se basan principalmente en la calidad de los
productos (64%), su precio (63%), la marca (41%) o el gran volumen de ventas /
26 Statista DossierPlus (2020) - Live Shopping en China.
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compra impulsiva (33%). En general han comprado un producto recomendado por un
presentador por sus skills comerciales (45%) y la confianza en ellos (79%).
La mayoría de los usuarios (67%) han tenido una buena experiencia con el live shopping.
Sus mayores preocupaciones con respecto a dicho modelo proviene principalmente de
problemas de calidad o garantías con el producto adquirido sumado a anuncios falsos.
En el caso de algún problema, el 62% prefiere contactar con la plataforma de live
shopping y el 46% con el retailer.
Las principales plataformas en China son Taobao Live (51%), TikTok (21%) y Kuaishou
(26%). Los players fuera de China no son muchos: Amazon lanzó Amazon Live en 2019
mientras que Youtube y Facebook/Instagram recién comienzan con funcionalidades de




3. Definición del Proyecto
Conceptualización y prototipado de una aplicación móvil de Live Shopping.
19
20
3. Definición del Proyecto
3.1 Oportunidad Detectada
Encontramos 4 factores claves que dan origen a la oportunidad:
Tal como lo hemos comentado en el marco teórico, el crecimiento del ecommerce ha
sido y seguirá siendo muy grande para los próximos años. Este crecimiento conlleva
nuevos desafíos: nuevos players que deciden comenzar a vender de manera online, la
profesionalización de la industria y un usuario que empieza a tener nuevas exigencias.
Sin comentar, una “nueva normalidad” debido a la pandemia global que produjo la
digitalización de la vida en todos nuestros ámbitos. Todo estos conceptos produce que
inevitablemente las marcas tengan que innovar en cómo llegar a nuevos clientes,
interactuar con ellos y convencerlos de llevarlos a la conversión.
La pandemia global nos ha obligado a no salir de nuestras casas, y todos hemos
empezado a utilizar recursos nuevos que antes no habíamos utilizado con tanta
frecuencia: una video llamada en Zoom con familiares, clases de fitness a través de
Instagram, horas viendo videos on-demand en Netflix, aprender un nuevo curso en
Youtube, comprar vegetales de manera online, etc. Todos estos nuevos hábitos, han dado
20
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al consumidor una nueva confianza que ayudó enormemente al crecimiento no sólo del
live streaming y al ecommerce, sino también a la digitalización de nuestras vidas.
La principal razón por la cual al ecommerce le ha costado tanto crecer de manera
rápida durante sus primeros años fue debido a la falta de confianza por parte de los
usuarios al no poder observar el producto en la tienda o procesar pagos de manera
presencial. El live shopping es un modelo atractivo principalmente porque provoca mayor
confianza en los usuarios.
Los usuarios son cada vez son más exigentes requiriendo continuamente más
velocidad, personalización y participación a las marcas. Las empresas deben estar a la
altura de dicha exigencia y el live shopping los ayudará a cubrir ese perfil particular.
Tal como hemos nombrado en el marco teórico, en muchos años por delante no
estaremos hablando de ecommerce o tienda física. sino que hablaremos de un único e
híbrido canal de venta. Las estrategias de venta estarán totalmente fusionadas.
Tendremos nuevas experiencias de ecommerce que unirán más aún a los canales
físicos, por ejemplo un live shopping en tienda física.
Los marketplaces, el live streaming y el ecommerce ya son una realidad que crece a
números sorprendentes, y, aunque no lo notemos, ambos ya están fusionados pero no
con las adecuadas funcionalidades o integraciones para explotar ambos universos.
¿Quién no ha visto un vivo en Instagram y ha decidido realizar una compra una vez
finalizado el vivo? ¿Cuántos tutoriales hemos visto en Youtube para observar la utilidad o
beneficios de un determinado producto? ¿Cuántos productos hemos comprado gracias a
la recomendación de una persona con influencia? En China ya está sucediendo, y es un
caso de éxito. Es hora de implementarlo en los países occidentales.
3.2 Objetivos del Proyecto
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Objetivo General
“Diseñar un prototipo de un sitio web móvil de un marketplace de live shopping que
ayudará a influencers, pequeñas y medianas empresas a vender sus productos a través de
transmisiones en directo tanto públicas como privadas a través de una comunicación
bidireccional con el usuario gracias a funcionalidades que ayuden a ello”
Objetivos Secundarios
■ Realizar una investigación del mercado de ecommerce y live shopping para
obtener insights de valor que nos ayuden en la etapa de definición del proyecto.
■ Realizar una evaluación del prototipo para realizar mejoras en él.
■ Definir un dashboard de métricas para el seguimiento del sitio web una vez
lanzado.
■ Realizar un plan de marketing digital del sitio web a un determinado público
objetivo para dar a conocer el nuevo marketplace.
■ Realizar una planificación del proyecto que nos determinará tiempos y recursos
necesarios para su lanzamiento.
Los objetivos de dicho sitio web se verán en el apartado Jerarquía de Objetivos en el
Análisis Interno.
3.3 Alcance del Proyecto
El presente proyecto explorará el mercado de live shopping con el objetivo de diseñar un
prototipo de diseño web móvil que servirá para un posible desarrollo a futuro, es decir, no
contemplaremos en este proyecto la etapa de ejecución del mismo.
Es importante destacar que para limitar el alcance del proyecto, se ha decidido realizar
un prototipo únicamente del sitio web móvil Creemos que si el proyecto se lleva a cabo,
es esencial no sólo contar con la versión móvil sino también con su versión desktop.
También se recomienda implementar una aplicación (app) para aumentar la retención de
los usuarios recurrentes. Se ha decidido comenzar con el sitio web móvil principalmente
porque es el dispositivo con mayor tráfico (el 70% del tráfico proviene de dispositivos
22
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móviles ) y debido a las consideraciones que puede tener el usuario al descargar una27
nueva aplicación con las limitaciones de almacenamiento de su teléfono.
El prototipo del sitio web que desarrollaremos tendrá tres públicos objetivo que se
desarrollarán detalladamente en el apartado “Públicos Objetivo”. Tendremos el público
objetivo de influencers y otro de pequeñas y medianas empresas que utilizarán dicho
sitio web para comercializar sus productos. Mientras por otro lado tendremos el público
que utilizará el sitio web para adquirir productos. Para limitar el alcance del proyecto se
ha decidido enfocarse en el público que desea adquirir productos. Es de suma
importancia tener en cuenta tanto el público de influencers y tiendas si se decide
proseguir con el desarrollo del proyecto, ya que requieren personalización en el prototipo,
en las estrategias de difusión, medición, etc.









El actual proyecto comenzó a través de una investigación que requirió de una revisión
bibliográfica para obtener información de valor acerca del caso de estudio para así
tomar mejores decisiones en el desarrollo del proyecto. Se consultaron estadísticas,
investigaciones, estudios, artículos de blog y muchas más fuentes de información
proveniente principalmente de Statista, Forbes, Google, BCG, We Are Social, Caixa Bank,
etc.
Importante destacar que las revisiones bibliográficas fueron un gran recurso al inicio del
proyecto, pero que continuaron también durante el mismo. Por ejemplo se ha utilizado
mucha información acerca de “Material Design” de Google para el diseño y prototipo de la
interfaz del marketplace.
Se podrá ver en detalle cada una de las fuentes consultadas en el apartado “Bibliografía”.
4.2 Benchmarking
Es importante conocer cómo es el mercado actual del caso de estudio, es decir, conocer
su competencia: quienes son sus players y cómo lo están realizando. Para lograr dicho
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objetivo se realizó un benchmark de distintos sitios y aplicaciones de live shopping para
así enriquecernos de sus fortalezas, mejorar sus debilidades y encontrar nuestra
diferenciación para el desarrollo del proyecto.
Se seleccionaron 5 players del mercado. No todos poseen el mismo objetivo del caso de
estudio pero cada uno fue seleccionado debido a una fortaleza encontrada de interés.
Los seleccionados fueron los siguientes:
1. Modelo Marketplace: Popshop y  Amazon Live.
2. Modelo Red Social: Twitch.
3. Modelo Marca Independiente: NTWRK .
4. Modelo Plataforma de servicio: Stage Ten.
Para cada player se analizó su propuesta de valor y las distintas pantallas principales
de su sitio/aplicación: registro, home, transmisiones, perfil y buscador.
4.3 Herramientas de Análisis Interno
Para realizar la etapa de análisis del sitio web, se han utilizado herramientas que nos
ayudarán a definir un rumbo a nuestro proyecto:
1. Jerarquía de Objetivos: definiendo los objetivos del sitio web podremos tener bien
claro a dónde queremos dirigirnos y no desviarnos de los mismos.
2. DAFO: es importante encontrar oportunidades, estar atentos a posibles
amenazas, prever posibles debilidades y enfocarnos en nuestras fortalezas.
3. Canvas: nos ayudará a definir nuestro modelo de negocios.
4. Buyer persona: representación semi-ficticia de nuestro consumidor potencial




4.4 Herramientas para el desarrollo de Wireframes
Se utilizó la herramienta Balsamiq Cloud para el wireframe de baja fidelidad y la28
herramienta Figma para el wireframe de alta fidelidad.29
Balsamiq Cloud es un software de fácil interfaz que permite crear mockups a nivel
conceptual de forma muy amigable el cual fue utilizado para realizar el primer boceto de
nuestro sitio (nuestra idea principal).
Figma también es un software de fácil interfaz que permite crear mockups más realistas.
Dicha herramienta no sólo permitió realizar una versión más avanzada del proyecto sino
también permitió definir los wireflows, permitiendo establecer ciertas interacciones entre
elementos que fueron de gran ayuda para realizar la evaluación del prototipo, es decir, el
test de usuarios.
4.5 Test de Usuarios
Una vez diseñado el prototipo del sitio web, fue necesario evaluar su usabilidad. Esto se
realizó a través de un test de usuarios, donde usuarios reales probaron el prototipo
mientras eran observados.
El test se realizó sobre los wireframes de alta fidelidad a tres usuarios (dos de manera
virtual y una de manera presencial) a través de un moderador. La plataforma utilizada
para la grabación del test fue Camtasia .30
En primer lugar a los usuarios se les dió una pequeña introducción de bienvenida, donde
se detalló de qué se trataba el estudio y donde realizamos algunas preguntas iniciales
demográficas para conocerlos en detalle. Para finalizar la introducción se solicitó a los
participantes a firmar un consentimiento debido a las grabaciones realizadas y se
agradeció por su tiempo.
30 Camtasia - https://www.techsmith.es/editor-video.html
29 Figma - https://www.figma.com
28 Balsamiq Cloud - https://balsamiq.cloud
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Durante el estudio, se realizaron 5 tareas por usuario con una metodología think aloud,
en el que se le pidió al participante que navegue por la interfaz de usuario mientras
piensa continuamente en voz alta, verbalizando sus pensamientos.
Para finalizar con el test, se realizó una encuesta sobre el estudio y de NPS (Net
Promoter Score) donde le consultamos al usuario, ¿Cuán posible es que recomiendes el
sitio a un conocido? Escoge del 0 (“nada probable”) al 10 (“extremadamente probable”).
Una vez recolectados y analizados los resultados tanto cualitativos como cuantitativos,
se realizó una propuesta de mejora del prototipo realizando las modificaciones
necesarias de los nuevos hallazgos.
4.6 Embudo de Conversión
Para poder definir cuál será nuestro plan de medición y de marketing digital, se utilizó la
metodología “embudo de conversión”. Muchos años atrás, podríamos no haber llamado a
este concepto como “metodología”. Hoy, considero que es la mejor forma de estructurar
las métricas y las estrategias de difusión, contemplando todo el camino que recorre el
usuario en todos sus canales.
28
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4.7 Diagrama de Gantt
Fue necesario dimensionar de forma visual todas las actividades que forman parte de
este proyecto. Detallar para cada actividad los tiempos y recursos necesarios para
llevarlos a cabo desde su etapa de investigación hasta su etapa de lanzamiento.
El gráfico de Gantt es una tabla donde encontraremos en su eje vertical izquierdo todas
las tareas que se llevarán a cabo durante el proyecto, y en su eje horizontal superior, el









Podemos diferenciar cuatro tipos de modelo de negocio que utilizan estrategias
similares al modelo de live shopping.
En primer lugar, marketplaces, donde distintos anunciantes ofrecen sus productos en un
solo lugar. Un sitio web ofrece servicios de live shopping a sus vendedores para que los
usuarios puedan adquirir sus productos. Este tipo de modelo de negocio en general
cobra una comisión por cada producto vendido.
En segundo lugar encontramos marcas independientes, por ejemplo NTWRK que
comercializa productos seleccionados por ellos mismos. Su app con transmisiones en
vivo posee funcionalidades de live shopping. También muchas marcas han innovado en
31
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eventos específicos utilizando el live shopping por ejemplo Gucci Live . En general,31
dichas marcas poseen productos propios con su determinado margen.
En tercer lugar, encontramos redes sociales tales como Twitch, Instagram o Youtube,
que aún no poseen live shopping, sin embargo son líderes en funcionalidades similares
de live streaming. Algunos de ellos ya poseen funcionalidades de live shopping en versión
beta (por ejemplo Instagram en USA) . Los modelos de negocio en redes sociales en
general están basados en publicidad, donde anunciantes invierten dentro de su sitio web
o aplicación.
Por último, en los últimos años se han lanzado plataformas de servicio que ofrecen
tecnología para llevar a cabo el live shopping. Dichas servicios suelen integrarse a
distintas plataformas de ecommerce de los vendedores (Shopify, Magento, PrestaShop,
etc). Las marcas adquieren el servicio y poseen una licencia para utilizar la plataforma
para ofrecer a sus clientes. Los clientes podrán finalizar la compra en la plataforma de
ecommerce del vendedor, manteniendo la propiedad de datos en la respectiva marca.
Suelen cobrar a sus clientes a través de un modelo de suscripción.
Para realizar el próximo benchmarking, se decidió seleccionar una referencia por modelo,
exceptuando el modelo “marketplace” donde se seleccionaron dos referentes debido a su
importancia en el caso de estudio. Se ha detallado para cada uno su propuesta de valor,
sus pantallas principales y su usabilidad en función de las mejoras prácticas
propuestas por Material Design .32
Material Design es un lenguaje visual propuesto por Google que intenta guiar el diseño
de interfaces con las mejoras prácticas a través de distintos componentes y
herramientas.
32Material Design: https://material.io/design





Popshop, una app con sede en California, es un marketplace que permite a las marcas
realizar transmisiones en vivo y vender sus productos en el instante. Da la posibilidad a
los vendedores de integrar su perfil con su tienda de Shopify. La compra se realiza a
través de la app, quien también gestiona el envío. El vendedor únicamente debe imprimir
la etiqueta de envío y esperar al correo para entregar el paquete. Popshop cobra una fee
por cada producto vendido. La app por el momento sólo se encuentra disponible para
Iphone, con pruebas beta en android.
Registro
La interfaz de registro es muy simple, permite registrarte con un número de teléfono o
con Facebook / Apple. El botón de colores dificulta un poco la lectura respecto debido a
la falta de contraste con el color de la tipografía. También encontramos un enlace
tradicional con los términos y condiciones. Una vez que escribimos el teléfono nos llega
un código de verificación. A simple vista podría mejorarse y aprovechar la funcionalidad
de localización del móvil para dar por defecto el prefijo del país del usuario
automáticamente.
Luego tenemos un formulario que cumple con una entrada de datos minimizada, una
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Por último nos solicita ciertas configuraciones de perfiles, como una foto de perfil y que
seleccionemos los tags de interés. La lista de tags de interés es muy grande, y no sigue
cierta lógica (o por lo menos no podemos identificarla) lo que provoca cierta confusión al
usuario o frustración al tener que leer cada uno de los tags. Se recomienda ordenarlos
alfabéticamente (componentes de la información) o dividirlos por ciertos temas. Cada
tag es representado como un filter chips , cuando hacemos clic cambian de color (una34
buena práctica).
Menú
No poseemos ningún bottom navigation . Tenemos una app bar que sólo posee dos35 36
iconos: el de búsqueda y la foto de perfil. Sorprendentemente en ningún lugar
36 Una app bar, según Material Design, es una barra superior que muestra información y acciones relacionadas con la pantalla activa
del sitio web.
35 Un bottom navigation, según Material Design, es una barra de navegación inferior que permite el movimiento entre destinos
principales de un sitio web.
34 Los filter chips, según Material Design, utilizan etiquetas o palabras descriptivas para filtrar el contenido.
34
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encontramos un menú de navegación que nos oriente todas las posibilidades que
podemos encontrar en la app, lo que puede dificultar la orientación del usuario. Todos
estos enlaces están distribuidos por la home del sitio.
Home
Es muy simple. Su layout se divide en 4 categorías: featured (videos destacados), live
(sólo si hay algún vivo activo), discover (el calendario de los próximos vivos) y por último
stores (una lista de las tiendas disponibles). Cada categoría posee un carrusel de
imágenes (una miniatura de un video), exceptuando la de “stores” que posee un carrusel
de cards (imagenes y textos). Podremos acceder a cada una de estas categorías37
haciendo clic en “see all”
La sección “featured” posee un carrusel con imágenes más grandes, lo que demuestra
cierta importancia (jerarquía). El primer video es un resumen de la semana realizado por
la aplicación de “weekly highlights”, seguido por videos realizados por tiendas que
tendrán vivos próximamente, como un “trailer” de lo que se viene. La aplicación no guarda
transmisiones pasadas, por lo que su “weekly highlights” es la única manera de mostrar
momentos destacados de los vivos pasados.
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Podemos observar que el carrusel de Discover posee un orden cronológico que está muy
bien representado con una línea cronológica por encima de las imágenes.
Cuando seleccionamos un “trailer”, lamentablemente si hacemos swipe no pasa al
siguiente, sino que se debe que salir del video y hacer clic en el próximo. Su formato nos
hace recordar a las stories de instagram sin el swipe.
Dentro del “trailer” poseemos distintas opciones. Podemos observar varios floating
actions buttons (FBA) que no cumplen con las recomendaciones de Google ya que38
poseemos más de uno sólo. Para solucionar este problema deberíamos incluir un FBA de
menú, que incluya todas las acciones posibles (representados con un ícono “+” según las
recomendaciones de Google). No sólo tenemos más de uno, sino que también está la
38 Un floating action button, según Material Design, es un botón que representa la acción principal en una pantalla.
36
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presencia de un botón que posee más de una acción (tres puntos), lo que es una práctica
no recomendada por Google.
Cuando vemos todos los “trailers” en miniatura (por ejemplo en la sección “Discover”),
hay mucha contaminación visual. Esto se debe principalmente a que la imagen en
miniatura es muy chica, el espacio está mal distribuido y los elementos mal
representados. Podríamos resolver dicho problema dividiendo los “trailers” en distintas
categorías o hashtags establecidas por Popshop que inspiren a los usuarios a navegar
por la app. También podemos observar que el fondo donde se encuentra la fecha y el
horario de la transmisión posee el mismo color (multicolor) a la única acción disponible
(notificarme cuando dicha transmisión transcurra). Este último problema podríamos
solucionarlo modificando la ubicación del texto fuera del video (como por ejemplo el
título), transformando la imagen en una card. Por último se puede notar que cada imagen
de la grilla de transmisiones tiene su propio FBA (notify me), esto es una práctica no
recomendada por Google (cards o imágenes no deben ir con FAB).
Transmisiones en vivo
Las transmisiones mantienen la estética de los videos “trailers” con pequeñas diferencias
en la parte inferior. El chat sigue presente, el icono para compartir también. Se suman a
37
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dichos elementos: una pequeña miniatura del producto que se está presentando en la
transmisión con su determinado precio, un icono “flash” para animar la transmisión (es
decir, realizar una interacción) y un icono verde que al hacer clic muestra todos los
productos disponibles de la tienda. No se sigue respetando la cantidad de FBA en la
pantalla.
Si hacemos clic en la miniatura del producto, nos muestra un pop up con detalle del
producto y su determinado precio con un botón llamativo para adquirirlo, podríamos decir
que el producto es una card. Luego si hacemos clic nos lleva al checkout para que
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Si hacemos clic en una tienda dentro de la home, también nos aparece un pop up. Este
está dividido en 3 tabs : about me, featured products (el texto no cabe en el espacio39
disponible, debería resolverse solo con el título “products”) y por último el tab reviews.
Resalta con un color violeta cuál es la tab activa, una buena práctica recomendada por
Google. Es interesante la tab “reviews”, donde le dan a los clientes la posibilidad de dejar
opiniones en videos de los productos que han comprado.
Búsqueda
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Muy similar a la vista “Discovery” tenemos opción de buscar una tienda o un show. La
vista de shows está visualmente muy contaminada como dijimos anteriormente.
Podemos observar dos botones agrupados, muy amigables, para filtrar por transmisión o
por tienda.
2. Marketplace: Amazon Live40
Propuesta de Valor
Amazon Live es una herramienta de Amazon disponible desde el 2019, únicamente en
USA, que permite a los vendedores de su propio marketplace realizar transmisiones en
vivo con funcionalidades de compra de forma gratuita. También ofrecen transmisiones
oficiales producidas por Amazon que poseen un coste mínimo de 35.000 dólares para
participar. Sus ingresos provienen principalmente de publicidad, comisión por ventas de
productos de terceros y margen de comercialización de sus productos propios entre
otros.
Registro
El sitio de Amazon Live no requiere de un registro para ingresar.
Menú
40 Amazon Live: https://www.amazon.com/live
40
e Helio, Sign in 





See All V 





beauty forever headb;ind wlg 








""" W.itchnc 11 
Beauty 




e V b 
o. 
,!, .. . 
1 o p 
k ñ 
n m ® 
a 
41
La herramienta se encuentra dentro del menú general de Amazon en el apartado
“Programs & Features”. El menú corresponde a una app bar regular que posee una
hamburguesa como icono de navegación a su izquierda seguido por el logo y el ícono de
carrito en el superior derecho. No encontramos un menú especial para los contenidos de
Amazon Live.
Búsqueda
Encontramos una barra de búsqueda para todo el sitio de Amazon, muy amigable con
texto de ayuda que sigue las buenas prácticas de recomendación de productos en
tiempo real. Al realizar una búsqueda, no tenemos opción de realizarla dentro del
apartado “Amazon Live”, es decir, los resultados que nos muestra son únicamente de
productos.
Hemos observado una barra similar a la de una caja de búsqueda que posee el logo de
Amazon Live y un texto descriptivo “Find us again, search for Amazon Live”. Cuando
hacemos clic nos re-direcciona a la home de Amazon Live por lo que no encontramos
sentido a dicha barra. Todos los elementos de un sitio web, deben tener su razón de
existencia y un objetivo claro.
Home
41
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La home principal de Amazon Live está compuesta por listas de cards, agrupadas por
categorías. Cada card posee: una imagen estática, el título de la transmisión, el nombre
del canal, fecha de transmisión en caso de ser un evento pasado o programado, y la
duración del mismo en caso que correspondiese.
Al inicio podemos observar una transmisión destacada (de mayor tamaño) que posee un
más detalles tal como la cantidad de espectadores y los productos que se comercializan
en la transmisión. Dicho destaque corresponde generalmente a transmisiones oficiales
de Amazon o a transmisiones de influencers que forman parte de “Amazon Influencer
Program”.
Transmisiones
Al realizar un clic en una transmisión, la transmisión destacada se modifica por la
transmisión seleccionada. Dicha transmisión por default, no posee volumen, pero
tenemos opción de activarlo gracias a un botón visible en el video. También nos da
opciones de pausar el video y de expandir el video seleccionado.
Si seleccionamos la opción de expandir, el sonido del video se activa y la transmisión se
expande. En la nueva pantalla, podemos observar tres nuevas tabs: “Shop”, “Chat” y
“Watch More”. Dichas tabs no poseen la funcionalidad de swipe cómo esperábamos
encontrar, sino que debemos hacer clic en los distintos títulos. En la pestaña “Shop”
42
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encontramos los productos a comercializar en dicha transmisión a través de una lista de
cards. Cada producto con su determinado precio, imagen y título. En la pestaña “Chat”
nos exige ingresar a nuestra cuenta para participar. Por último una pestaña que nos
recomienda más transmisiones, una funcionalidad que nos ayuda a explorar más
directos. Si nos situamos en el video y hacemos swipe de izquierda a derecha nos dirige
a otra transmisión. También encontramos un floating action button con un icono de una
estrella que nos permite realizar una interacción a la transmisión en vivo. Algunos videos
tienen opción de colocar subtitulos al video, una funcionalidad muy útil si no usamos el
sonido.
Si hacemos clic en un producto para adquirirlo, nos redirecciona a la página de producto,
donde además de encontrar todas las funcionalidades que nos ofrece Amazon
(opiniones, productos recomendados, productos adquiridos conjuntamente, etc), vemos
una pestaña que nos indica transmisiones relacionadas a dicho producto:
Nos llama la atención que los videos se encuentren en formato horizontal, no
optimizados para móvil. Lo que nos obliga a expandir el video y girar nuestro teléfono en
caso de querer observar en pantalla completa.
Canales / Perfil de Vendedor
No logramos acceder a los canales desde las transmisiones en directo, sino que
podemos acceder a los canales regresando a la home y seleccionando el nombre de los
43
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canales en las distintas cards. El perfil de cada vendedor o influencer es muy similar a la
home principal, con la diferencia que sólo encontraremos los videos del canal agrupados
por dos categorías: “More videos” (transmisiones pasadas) y “Upcoming streams”
(futuras transmisiones).
3. Marca Independiente: NTWRK41
Propuesta de Valor
NTWRK es una aplicación de live shopping, nacida en el 2018 en Los Ángeles, que
combina compras (comercializa productos curados de exclusivos artistas y marcas de
edición limitada) y entretenimiento (festivales online).
Registro
La aplicación cumple con la buena práctica de minimizar la entrada de texto en un primer
momento para el registro. Sólo solicita un número de teléfono o da la oportunidad de
ingresar al sitio como invitado. Una vez que ingresamos el teléfono nos llega un código
de verificación y luego nos solicita un mail y un nombre de usuario. A simple vista podría
41 NTWRK: https://thentwrk.com/
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mejorarse y aprovechar la funcionalidad de localización del móvil para dar por defecto el
prefijo del país del usuario automáticamente.
Menú
Podemos ver un bottom navigation que combina 4 iconos con textos de ayuda. Cumple
con las buenas prácticas para la navegación colocando sus principales opciones al
acceso del usuario. Podemos observar en el menú: novedades, shop, festivales y cuenta.
Home: “Drops”
Se basa en dos listas infinitas agrupadas dentro de dos tabs: las transmisiones que están
programadas y las transmisiones pasadas. Cada transmisión equivale a una card, donde
solo podremos recorrerlas haciendo scroll hacia abajo. Cada card posee el nombre del
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En el caso de las cards “upcoming”, poseen un botón de acción para que el usuario pueda
ser notificado. También podemos destacar el reloj que indica cuanto falta para el próximo
evento, logrando cierta ansiedad en el usuario.
Transmisiones
Su live shopping lo utilizan principalmente para comunicar las novedades (realizan 3 por
día aproximadamente). No encontramos transmisiones que se superpongan. Dentro de
una transmisión en vivo, podemos observar dos tabs en la parte inferior. Un tab contiene
un chat público y el otro posee el/ los producto/s que se está mostrando con posibilidad
de adquirirlos. Hay que destacar que la velocidad de la aplicación es notable y sus atajos
son muy amigables.
Con respecto a sus transmisiones pasadas, no es posible ver su grabación. Sí podemos
observar el historial del chat y un video o fotos del producto determinado.
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Haciendo clic en la barra superior (foto, nombre, credit, drawing entries, editar perfil)
podemos acceder al cambio de nuestra información personal. Posee un texto falso que
actuaría como botón, “Edit profile”, pero no tiene aspecto de botón ni tampoco respeta los
tamaños aceptables.
Por otro lado, tenemos dos secciones de ayuda. Una debajo del perfil y luego una al final
del scroll (que contiene faqs, drawing rules, terms, privacy policy, logout). Podemos
observar que cumplen con las buenas prácticas de botones agrupados en la sección
“Need help?” así también como la jerarquía de los textos y botones según la importancia
(por ejemplo el botón “log out” de mayor tamaño). Parecen chips pero son botones.
No sigue las buenas prácticas en los formularios, dando prioridad a optimizar el espacio,
ya que posee dos columnas con sus respectivas etiquetas a la izquierda (en vez de una
columna y sus etiquetas arriba, como recomienda Google).
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Para nuestra sorpresa, no encontramos ninguna caja de búsqueda en la aplicación (una
mala práctica). Sólo encontramos un filtro disponible en la sección “Shop” con categorías
ya establecidas que son representados a través de chips filters. Cuando seleccionamos
los chips, cambian de color a blanco con marco negro, diferenciandose del resto (una
buena práctica).
Otros comentarios
En ningún momento la aplicación nos da opción de realizar zoom, ya sea en imágenes o
ver un detalle particular. No es posible girar la pantalla de forma horizontal. Por último,
podemos decir que la app utiliza muchos principios de Material Design.
4. Red Social: Twitch42
Propuesta de Valor
Twitch fue fundado en el 2011 por Justin.TV y fue adquirida por Amazon en el 2014.
Comenzó especializándose en la retransmisión de partidas de videojuegos pero su
popularidad lo ha llevado a ofrecer nuevos contenidos como música, podcast, charlas,
estilo de vida, etc. Sus ingresos principales provienen de la publicidad dentro de la
aplicación. Algunas marcas ya están aprovechando su crecimiento incluyendo a Twitch
como nueva red social. No entraremos en el detalle sobre todas las funcionalidades de la
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No he podido realizar capturas durante este proceso, seguramente por cuestiones de
privacidad, pero intentaré resaltar los puntos importantes. Apenas ingresamos a la app
aparece una interfaz muy simple que posee únicamente el logo y dos acciones para
realizar: iniciar sesión o registrarse.
Si proseguimos a registrarnos nos consulta si queremos registrarnos con un email de
Gmail. Luego nos encontramos con un formulario donde nos consultan: email, usuario,
contraseña y fecha de nacimiento. La petición de entrada de datos está optimizada ya
que no hace falta escribir el mail si seleccionamos las opciones que nos ofrecen.
También nos ofrecen las funcionalidades del teléfono para seleccionar nuestra fecha de
nacimiento.
Respecto a su formulario, podemos decir que también siguen las buenas prácticas. El




Encontramos 4 iconos con textos de ayuda (buena práctica al ser sólo 4). Los iconos
escogidos son los correctos. Con respecto al texto de ayuda, es difícil reconocer en un
primer lugar la diferencia entre “Descubrir” y “Explorar”. Twitch indica con color azul
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En la parte superior de la aplicación encontramos al lado izquierdo acceso a “mi cuenta” y
al lado derecho acceso a: streaming, notificaciones, chat y búsqueda. Esta vez los iconos
no contienen texto de ayuda. Si seguimos el sistema de diseño Material Design, podemos
decir que hay un ícono en exceso en dicha barra (se recomiendan 4 si existe un bottom
navigation). No encontramos título ni logo de la aplicación.
Home
El contenido se agrupa en 4 categorías: categorías que sigues; canales recomendados;
continuar viendo y canales desconectados. Cada categoría conlleva una lista que
contiene numerosas cards. Cada card contiene texto, imágenes y en algunos casos tags
representados como chips.
Observando su layout, podemos ver cierta semejanza entre todas las cards que se
encuentran dentro de una misma categoría lo que nos da cierta sensación de simetría.
La información dentro de cada card, depende de la sección en la que nos encontramos y
también del tipo de contenido (si es una categoría o una transmisión). Algunos
50
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elementos se representan de manera diferente a lo largo de la app, lo que puede crear
cierta confusión para el usuario y una curva de aprendizaje más larga sin respetar
ninguna semejanza entre sí  (por ejemplo la representación de los espectadores en vivo).
Mi cuenta
En Mi cuenta encontramos un menú con opciones que poseen iconos con texto de ayuda
que ayudan a la comprensión del usuario.
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Dentro de algunas secciones, como por ejemplo”configuración móvil”, podemos observar
controles mecánicos que se encuentran bien diseñados.
Perfiles
Los perfiles de los distintos usuarios son muy completos e interesantes. El espacio está
bien aprovechado y las acciones más importantes que podamos realizar están
destacadas con un botón gris (seguir / recibir notificaciones). Encontramos una flecha
que apunta hacia abajo, dentro de los botones, que puede dar confusión al usuario
indicando que hay más opciones cuando no las hay.
Twitch da la posibilidad a los perfiles de presentar una foto, tanto de perfil como de
fondo, que da cierta identidad a la marca o usuario. Podemos encontrar diferentes
scrollable tabs para organizar la información que cumplen con los principios de Material
Design.
Es interesante la pestaña “Horario” donde se presentan todas las transmisiones
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Lo interesante de las transmisiones en directo son las distintas opciones que tienen los
usuarios para participar. La interfaz parecería que sólo tiene un chat pero este posee 3
iconos que aumentan muchísimo sus funcionalidades como por ejemplo, oportunidad
para apoyar a los streamers de distintas formas.43
Depende la interacción que un usuario tenga con el canal, los puntos que se obtienen en
este. Por ejemplo, si observas una transmisión por más de 5 minutos, obtienes 10
puntos. Los puntos te permiten obtener recompensas. Las recompensas las especifica el
canal (por ejemplo destacar un mensaje en el chat) y cada recompensa tiene cierto costo
que se abonan con puntos del canal. Esto provoca mucho engagement e interacción con
el usuario.
También ocurre lo mismo con los cheers que enviamos (cuando animamos la44
transmisión). Cada cheer cuesta unos determinados “bits” (moneda de twitch). Los bits
tienen un coste en euros o se pueden adquirir mirando anuncios.
44Un cheer es una reacción que permite dar apoyo a los presentadores en la lengua nativa del chat.
43 Un streamer es una persona que, o bien juega a un videojuego o lo comenta, en tiempo real y lo difunde a través de una plataforma.
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Cada streamer puede colocar ciertas reglas dentro del canal cada transmisión y también
habilitar el chat únicamente para ciertas personas (seguidores, suscriptores o demás).
Esto ayuda a crear aún más interacción con los usuarios.
Por último encontramos un moderador por canal que se distingue en el chat por tener un
emoticon de espada. Este moderador permite realizar ciertas advertencias a usuarios o
expulsar si hace falta a un usuario logrando cierto orden en la transmisión.
Para el poco espacio disponible, twitch logró encontrar cierta manera de mostrar toda la
información añadiendo botones que nos ayudan a comprender mejor y obtener más
detalle sobre ciertas funcionalidades. Utiliza en varias ocasiones el recurso de pop-up
con información adicional sin salir de la pantalla (una buena práctica).
Llama la atención que los videos tienen formato horizontal y no vertical. Cuando giramos
el móvil, podemos obtener una vista más grande con opción de ocultar el chat (buena
práctica).
Encontramos algunos iconos flotantes o elementos sobre la transmisión (únicamente si
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Búsqueda
Twitch posee un sistema de búsqueda integrada que permite encontrar contenidos a los
usuarios. El icono se encuentra en el app bar y cuando hacemos clic nos dirige a una
pantalla en blanco. Cuando comenzamos a escribir nuestra búsqueda, Twitch realiza
ciertas recomendaciones. La página de resultados está muy bien desarrollada,
agrupadas con criterios que pueden ser útiles para el usuario.
En la sección “Explorar” encontramos la función de ordenar y filtrar a través de un floating
button. Sólo aparece en esta pantalla siguiendo las buenas prácticas.
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5. Plataforma de Servicio: Rozy de Stage Ten45
Propuesta de Valor
Fundada en 2014 en Canadá, Stage Ten es una plataforma que permite a influencers y
empresas crear y distribuir transmisiones en vivo con compras integradas. Posee
distintos planes mensuales que incluyen ciertas funcionalidades dependiendo del plan
escogido. También disponen de una aplicación en Shopify Marketplace llamada “Rozy”
que permite integrarse a las tiendas, en este caso, Stafe Ten cobra un 5% de comisión
únicamente de las ventas realizadas en las transmisiones. Analizaremos dicha aplicación
de Shopify.
Funcionalidades
Su mayor diferencial se encuentra en las diversas funcionalidades de su tecnología que
simulan ser un estudio de producción con un centro de control muy amigable y fácil de
usar que no requiere de conocimientos técnicos. Funcionalidades tales como: drag a
drop para realizar y compartir contenido, compartir comentarios o encuestas a los
usuarios en directo, crear una landing de transmisión en el ecommerce, transmitir en
muchas redes sociales al mismo momento, etc.
45 Stage Ten: https://stageten.tv/
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Entre los requisitos para realizar una transmisión en la app Rozy de Shopify, es necesario
colocar minutos de transmisión y objetivo de cantidades a vender, que ayuda a crear un





POPSHOP AMAZON LIVE NTWRK TWITCH ROZY de
STAGE TEN
Modelo de Negocio Comisión por
Venta
Comisión por Venta Margen Publicidad Comisión por
Venta








Logistica Vendedor ❌ ✔ (Ambas) ❌ ❌ ✔
Registro Obligatorio Acceso sin registro Obligatorio Obligatorio Acceso sin
registro
Menú Sin menú App Bar
Hamburguesa
Bottom





Usabilidad Regular Estándar Buena Muy Buena -





No hay Icono en la app













Perfil Vendedor ✔ ✔ ❌ ✔ ❌
Video Vertical ✔ ❌ ✔ ❌ ✔
T* en directo ✔ ✔ ✔ ✔ ✔
T* pasadas ❌ ✔ ❌ ✔ ❌
Trailers futuras T* ✔ ✔ ✔ ✔ ❌





POPSHOP AMAZON LIVE NTWRK TWITCH ROZY de
STAGE TEN
Desactivar Chat ❌ ❌ ✔ ✔ ✔
Animar una transmisión ✔ ✔ ❌ ✔ ✔




❌ ❌ ❌ ✔ ❌
Activar Subtítulos
Automáticos (CC)
❌ ✔ ❌ ❌ ❌
Compartir transmisiones ✔ ✔ ❌ ✔ ✔
Suscribirse a futuras
transmisiones








6.1 Jerarquía de Objetivos
El objetivo principal del sitio web, de ahora en adelante “Nowly”, será aumentar sus
ingresos. Sus ingresos provendrán principalmente por una determinada comisión de
ventas al igual que muchos de sus competidores. Una vez que el sitio sea lanzado y
tenga una determinada cantidad de visitas recurrentes, se sumarán los ingresos por
publicidad. Por el momento no entraremos en detalle de dicha fuente de ingresos.
Para lograrlo su foco estará en dos objetivos secundarios: Aumentar las ventas de sus




ventas de los 
vendedores de 
"Nowly" 
Aumentar la tasa de conversión 
de los espectadores en las 
transmisiones 
Aumentar la cantidad de 
espectadores por transmisión 
Aumentar la duración vista por 
transmisión 
Aumentar el ticket promedio de 
los clientes 
Aumentar la frecuencia de 
compra de los clientes 
Aumentar las interacciones de 
los usuarios en las 
transmisiones 
Captar y fidelizar leads 
Viralizar los contenidos 
Mejorar la usabilidad del sitio 
Especializar a los vendedores para 
realizar transmisiones más atractivas 
Aumentar las ventas cruzadas 
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Las ventas de sus vendedores podrán aumentarse con distintos objetivos operativos:
■ Aumentando la tasa de conversión en las transmisiones. Esto se logrará
mejorando la usabilidad del sitio (para evitar posibles fugas) y especializando a los
vendedores para crear transmisiones más atractivas (ayudándoles a crear
guiones, aceleradores de venta, etc).
■ Aumentando la cantidad de espectadores que ingresan a las transmisiones
lograremos más exposición de los mismos logrando mayores ventas.
■ Si logramos que los espectadores aumenten su tiempo en las transmisiones, los
vendedores tendrán más posibilidades de persuadir a ese usuario para que
finalmente convierta.
■ Aumentar el ticket promedio de los clientes. Ofreciéndoles productos
complementarios a su compra.
■ Aumentar la frecuencia de compras de los clientes. Fidelizando a los usuarios
con estrategias de marketing digital.
■ Aumentar las interacciones de los usuarios. Logrando una relación más cercana
al vendedor para así persuadir a la conversión.
■ Crear una base de datos de leads para gestionarlos con estrategias digitales tales
de email marketing (tanto comercial como estrategias de automatización) como
de publicidad.
■ Lograr viralizar los contenidos del sitio. Esto ayudará a generar visitas y







Aumentar la frecuencia de 
transmisiones 
Captar y fidelizar leads 
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El segundo objetivo secundario es aumentar la cantidad de transmisiones en “Nowly”.
Aumentando la cantidad de vendedores y la frecuencia de transmisiones que realizan,
podremos aumentar los ingresos del sitio. Por último, también es importante crear una
base de datos de leads, esta vez de vendedores, para fidelizarlos e incentivarlos a utilizar
el sitio.
Tal y como hemos nombrado en el alcance del proyecto, nuestro foco estará en el público
objetivo de quienes adquirirán los productos. Por lo que no entraremos en detalle en las
estrategias a tomar para adquirir o fidelizar a los vendedores. Es importante destacar que




• Falla de experiencia en modelo de live 
shopping_ 
• Marca nueva, desconocida para los 
usuarios. 
• Envío por parte del vendedor. 
FORTALEZAS 
• Transmisiones públicas o privadas. 
• Gamificación. 
• Especialistas marketing digital. 
• Transmisiones atractivas debido a 
especialización de los vendedores. 
• Contratos con lnfluencers. 
• Gestión de Incidencias. 
• Envíos rápidos asegurados (48 hs). 
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shopping 
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6.4.1  Público Objetivo
Vendedores: Marcas pequeñas y medianas
Empresas pequeñas y medianas que comercialicen productos de manera online a
través de ciertas plataformas (en especial Shopify). Su localización principal es España y
se dedican principalmente a la industria de la moda, beauty y decoración. En general,
tratan de tener un contacto más cercano con sus posibles consumidores y suelen
innovar en sus estrategias de marketing digital. Suelen realizar frecuentemente directos
en Instagram y continuamente buscan nuevos canales para aumentar sus ingresos.
No haremos foco en este público tal y como se ha nombrado en el alcance del proyecto.
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Nowly buscará influencers que quieran comercializar productos de los vendedores. Los
influencers foco serán los nano - influencers (entre 2k y 5k de seguidores), micro-46
influencers (entre 5k y 100k de seguidores) y macro-influencers (entre 100k y 500k de
seguidores) que tengan un mínimo de 5% de engagement .47
No haremos foco en este público debido al alcance del proyecto.
Público General
El público general de la aplicación podríamos situarlo entre 18 y 35 años, están
acostumbrados a interactuar con nuevas tecnologías y a adquirir productos o servicios
de manera online. Viven en España, recién se independizan y comparten piso.
Suelen fanatizarse por ciertas marcas: quieren saber todo sobre ellas y no dudan en
probar cada producto nuevo de su colección. También están abiertos a descubrir nuevas
marcas. Suelen navegar bastante, buscando oportunidades de descuento (comparan
precios) ya que son conscientes de toda la información disponible en Internet.
Siempre están en movimiento (nunca se olvidan de su móvil), por eso mismo suelen
enviar sus paquetes a la casa de sus padres o en puntos de entrega, no en su domicilio.
Son curiosos y siempre están dispuestos a aprender algo nuevo con la ayuda de
Youtube. Se adaptan de manera rápida a los cambios.
Las redes sociales forman parte de su vida cotidiana, comparten todos los sucesos
importantes y cotidianos en las redes, aunque también están empezando a ser más
conscientes de la privacidad de los datos. Utilizan las redes sociales para todo, por
ejemplo, no leen periódicos sino que siguen a los periódicos en las redes. Son
impacientes, si un sitio tarda más de 3 segundos en cargar, lo abandonan.
47 Fórmula para calcular el % de Engagement: Promedio Número de Interacciones / Número de Seguidores X 100
46 The plan Company - Los 5 tipos o categorías de Influencers
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Apoyan a los emprendedores, proyectos locales y son más conscientes del daño que le
hacemos al medio ambiente por eso mismo valoran empresas que no lo perjudiquen.
Confían mucho  en las opiniones de líderes de opinión o de familiares y amigos.
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Escenario 1:  “Fashionista”
Lucía finaliza su jornada laboral a las 18.00 hs, a pesar de ser freelance, le gusta
organizar bien sus tiempos para no trabajar en horas de ocio. Ella trabaja en su casa, en
el comedor, junto a una compañera de piso que también hace homeoffice. Luego de
trabajar intenta correr unos 40 minutos por el Montjuic. Al volver a su casa le encanta
encerrarse en su cuarto y pasar horas al teléfono.
Los Miércoles a las 19.00 hs su marca favorita de ropa y accesorios, Laagam ,48
transmite un vivo para mostrar las novedades de la semana. Ella nunca se los pierde, ya
que obtiene un 15% de descuento por productos de novedad. La marca Laagam siempre
comparte su enlace para que se unan a la transmisión desde su Instagram y grupo de
Whatsapp. Ella comenzó a seguir los directos cuando utilizaban Instagram Live, y siguió
observandolos a pesar que la marca cambió de plataforma a Twitch.
Un determinado miércoles, la marca les envía un enlace que no pertenece a Twitch sino a
Nowly. Ha visto toda la transmisión y además ha descubierto que interactuando con la
transmisión de Laagam en Nowly, obtenía puntos para luego canjearlos por descuentos.
Lucia se interesó por Nowly, los siguió por Instagram y pasó 2 horas más mirando vivos





Escenario 2:  “Desconfiada”
Sofía, como todas las noches, navega en búsqueda de nuevos artículos para su próxima
adquisición. Sus favoritos son los de beauty (¡Le encanta estar impecable en la oficina!)
es por eso que ha obtenido una suscripción mensual a una Birchbox donde recibe49
productos nuevos todos los meses. También es apasionada por la decoración y
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Una de esas tantas noches, Sofía encuentra una nueva marca de Beauty que le llama la
atención. Investiga su sitio web, pero la falta de fotos y opiniones de ciertos productos le
da cierta desconfianza. Investiga sus redes sociales y ciertos comentarios en posts le
dan más credibilidad pero aún no queda satisfecha. Acto seguido, ingresa a Google y
busca “Opiniones de Amiiyok” donde se encuentra con un anuncio de Nowly. Lee con
atención: “encuentra las opiniones de Amiiyok y si tienes alguna duda, observa sus
transmisiones en vivo de sus productos!”. Ingresó al sitio, miró las opiniones de la marca,
observó una transmisión pasada donde mostraban el detalle de uno de sus productos, se
registró y adquirió el producto. Ella fan de nuevos descubrimientos, también navegó entre
las transmisiones en vivo de marcas que desconocía y programó el aviso de vivos futuros
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Escenario 3: “Entretenida”
Sara llega de la universidad y como siempre se encierra en su cuarto y coje su celular.
Abre Twitch y encuentra que una de sus influencers preferidas está transmitiendo en vivo
en una simple charla “Just Chatting”. Ella es muy activa en el canal de Laura, es una
suscripta. Escucha que Laura comenta sobre un nuevo sitio donde hará un unboxing de
productos chulísimos y deja registrado todos los detalles en la información en su
biografía. María, muy curiosa, lee todo y decide entrar al sitio de Nowly. Se registra,
programa en su calendario de Nowly todos los vivos de Laura y comienza a navegar las
transmisiones en vivo de otras marcas. Luego disfruta de unos 30 minutos observando
un tutorial de reciclaje de una marca sostenible.
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7. Propuesta de Proyecto
Conceptualización y prototipado de una aplicación móvil de Live Shopping.
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7. Propuesta de Proyecto
7.1 Wireframes de Baja Fidelidad
Los wireframes de baja fidelidad tienen como objetivo realizar una maqueta genérica que
ayude a definir principalmente la arquitectura de información del sitio web. Es un
esquema inicial en el que se profundizará y el mismo evolucionará a un wireframe de
alta fidelidad.
Se realizaron wireframes de baja fidelidad de las pantallas: Inicio, Transmisión En Vivo,
Tiendas y Perfil. Dichas pantallas se encuentran en el Anexo 1 (14.1) y fueron realizadas
con la herramienta Balsamiq Cloud50
Las mismas no serán descritas, ya que al ser un boceto, encontramos grandes
diferencias respecto a su versión final, gracias a un proceso de mejora continua en base
a los objetivos planteados. Es importante igualmente presentarlos ya que fueron de gran
ayuda para crear el primer concepto del sitio web.
7.2 Wireframes de Alta Fidelidad
Los wireframes de alta fidelidad fueron realizados con la herramienta Figma . Sus51
pantallas e interacciones se podrán ver en detalle aquí .
7.2.1 General
Se escogieron colores aceptados y propuestos por Material Design:
51 Figma: figma.com/
50 Balsamiq Cloud: https://balsamiq.cloud/
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Encontramos un bottom navigation bar en el sitio web con 5 iconos: búsqueda;
influencers; inicio; tiendas y perfil. Se decidió utilizar un bottom navigation para que el
usuario tenga acceso a las funciones principales sin necesidad de estirar sus dedos.
Los íconos activos del bottom navigation mostrarán un texto de ayuda corto para
comprender mejor dónde se encuentra el usuario. Tanto el texto como el ícono se
destacan con un color con mayor contraste que ayuda a diferenciar los íconos inactivos
de los activos. El bottom navigation bar se mantiene fijado en el scrolling en la pantalla en
la parte inferior.
Al final de cada feed, podemos observar la presencia de un footer que permitirá al
usuario suscribirse al newsletter y tener acceso directos a enlaces de interés:
En todas las pantallas se intentó representar a la aplicación a través de un layout claro y
preciso, buscando semejanzas, simetría y proximidad entre distintos elementos.
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7.2.2 Pantalla “Inicio”
En la pantalla de inicio encontraremos las transmisiones disponibles para el usuario. En
el header poseemos 3 categorías madres que se diferenciaron en el sitio web con el uso
de “tabs” (para organizar el contenido):
■ La categoría “archivo”: corresponde a transmisiones pasadas grabadas por las
marcas. Es importante esta categoría debido a que el usuario siempre está en
movimiento, quizás participó de un vivo y no lo pudo finalizar e ingresa más tarde
para retomarlo.
■ La categoría “en vivo” (la principal por default): posee todas las transmisiones que
están ocurriendo en directo.
■ La categoría “próximos”: contiene todos las transmisiones futuras programadas.
Los tabs se encuentran de forma horizontal, representadas en forma de texto corto y una
línea del color secundario en el tab activo indicando donde se encuentra el usuario.
Podemos explorar el contenido a través de distintas subcategorías propuestas para el
usuario con el objetivo de inspirar. Por ejemplo en la pestaña “En vivo” podemos observar
carruseles de transmisiones, de tiendas, influencers o productos, lo que permite al
73
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usuario no sólo observar qué transmisiones están disponibles sino también tener
visibilidad de qué tiendas o influencer están transmitiendo o qué productos son los más
vendidos en las transmisiones.
Las subcategorías son representadas a través de carruseles de cards con un
comportamiento de scroll horizontal. Las categorías intercambian cada vez que el
usuario refresca el navegador, gracias a las etiquetas propuestas por cada anfitrión en la
configuración de la transmisión. En el caso de las transmisiones, cada card es
independiente y posee una imagen principal, el título de la transmisión y una imagen
circular pequeña correspondiente al perfil de la tienda. En el superior de cada imagen
podemos observar un icono de un ojo con un número que representa la cantidad de
espectadores que están observado dicha transmisión.
El orden de las cards dentro de los carruseles se establece según su popularidad, es
decir, según la cantidad de espectadores. Hay algunos carruseles excepcionales en que
este criterio no se utiliza, como por ejemplo el carrusel “Recomendados para ti” donde su
orden se establece según la probabilidad y concordancia que tiene el usuario en estar
interesado en esa transmisión (ya que funciona según su comportamiento).
Al final del feed de la página de Inicio, podemos encontrar una subcategoría llamada
“Todos” el cual incluye todas las transmisiones disponibles y la cual irá cargando más
transmisiones a medida que el usuario llegue a ese punto de la pantalla.
Se destaca en la pantalla un floating action button para filtrar la información que se
muestra. Si hacemos clic, podemos filtrar las tiendas por su determinada categoría
(indumentaria, calzado, accesorios, etc) o anfitrión (tienda o influencer). El FAB se colocó
a 16 px del margen derecho e inferior y se encuentra fijo en la pantalla. Es representado
con el color secundario, de forma circular con su determinada sombra para que llame la
atención del usuario.
Los filtros se representan con elementos propuestos por Google: chips filters. Cada chip
inactivo posee su determinado texto y un color gris claro de fondo. Una vez que
seleccionamos uno (o más), el color gris se oscurece y se agrega un ícono “check” para
diferenciarlo del resto. Se decidió utilizar chips en vez de los checkbox tradicionales ya
que son más amigables y poseen mayor usabilidad.
Si el usuario se encuentra en las pestañas “Archivo” o “Próximos” encontrará pequeñas
diferencias en sus carruseles con información adicional que le aportará valor. Por
74
75
ejemplo, en “Archivo” las cards de transmisiones incluyen la fecha y el horario en la cual la
transmisión ha estado en directo. El tiempo que permanecen las transmisiones pasadas
en dicha pestaña, variará con el tiempo ya que dependerá de la frecuencia de
transmisiones que haya recurrentemente. También el filtro agrega ciertas
funcionalidades para filtrar transmisiones por fechas.
En la pestaña “Próximos”, el usuario podrá acceder a las transmisiones futuras, con una
funcionalidad adicional: agendarlas.
Si un usuario agenda una futura transmisión, recibirá una notificación en su móvil y la
posibilidad de recibir en su email un evento en su Google Calendar. Se le consultará con
un pop up al cliente si acepta dichas notificaciones. Las sesiones agendadas quedarán
registradas en el primer carrusel de la pestaña “Próximos”. Por el momento no se lanzará
un tráiler de las futuras transmisiones (un video que explique de qué tratará la
75
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transmisión futura), pero estará dentro del roadmap para entregar cierta novedad al
usuario, una vez que tenga el hábito de agendar transmisiones.
7.2.3 Pantalla “Transmisión En Vivo”
En la pantalla de inicio, en la pestaña “en vivo”, podemos hacer clic en un video en directo.
En la cabecera de la transmisión podemos observar información útil para el usuario:
título de la transmisión, imagen del perfil del anfitrión, cantidad de espectadores, duración
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y dos funcionalidades tales como silenciar o compartir la transmisión (importante para
crear viralidad).
El mayor destaque de dicha pantalla es la presencia de un FAB (floating action button).
El FAB se encuentra a 16 px del margen derecho e inferior y posee un icono de “+” para
indicar que podemos encontrar más acciones realizando un clic. El FAB posee 5 iconos
adicionales donde cada uno representa una posible acción. Los iconos desplegados
están diferenciados con otro color que representan un segundo nivel. El icono del FAB “+”
cambia a “x” cuando este está activo, lo que permite al usuario cerrarlo en caso de
solicitarlo.
Las 5 acciones disponibles son las siguientes:
1. Participar en el chat: Permite al usuario interactuar de forma textual con el
anfitrión y los demás usuarios. También funciona como acelerador de venta al
notificar a todos los usuarios cada vez que la tienda realiza una venta del producto
presentado.
2. Realizar una reacción: Permite al usuario interactuar de forma emocional con el
anfitrión a través de emoticones.
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3. Obtener información de la tienda: Permite al usuario informarse acerca de las
políticas de compra disponibles de las tiendas tales como envíos, cambios y
devoluciones. Nowly requerirá a cada vendedor a realizar envíos en no menos de
48 hs y devoluciones mínimas a 15 días. Es de suma importancia poseer visible la
información para que estén accesibles al momento de la compra.
4. Obtener un cupón de descuento: El sitio web permite a cada tienda entregar
puntos a sus espectadores si realizan ciertas acciones. A medida que los usuarios
obtienen puntos, podrán canjearlos por descuentos. Una pequeña gamificación
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que beneficia a los usuarios con descuentos y a las tiendas con las distintas
interacciones que reciben, logrando un mejor engagement.
Si en vez de una tienda, quien está transmitiendo es una influencer, tendrá la posibilidad
de entregar cupones de forma gratuita a los usuarios.
5. Visualizar el producto de la transmisión para adquirirlo: La funcionalidad más
importante del sitio, adquirir un producto. Los usuarios podrán adquirir productos
en una transmisión en vivo haciendo clic en el icono del carrito, podrán observar el
producto que se está presentando.
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Dicho producto está representado a través de una card que posee: las imágenes
del producto, su nombre, precio, el ranking del producto según las opiniones de
clientes, su descripción, sus variantes (representadas en formato chips) y dos
acciones para continuar: cerrar el producto o adquirirlo.
Junto con dicha card, también se presenta en la transmisión dos aceleradores de
venta en formato de texto con beneficios del producto que incentiven la compra
del mismo.
Si el usuario decide adquirirlo, deberá hacer clic en el botón comprar. Si el usuario
no ha ingresado en su cuenta, se pedirá que ingrese o que cree una cuenta nueva.
Luego ingresado, podrá proceder al checkout donde deberá completar la dirección
de envío, el método de pago (si no lo tiene configurada en su cuenta) y la
posibilidad de aplicar un cupón de descuento en el caso de poseer uno. El color
gris y el icono asterístico (*) representa los campos obligatorios que el usuario
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Una vez completado su checkout, deberá hacer clic en el call to action “Finalizar
Compra” para realizar el pago. Una vez completado el pago, se dirigirá
automáticamente a una pantalla que le agradecerá por su pedido y le dará todos
los detalles para el seguimiento del mismo.
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7.2.4 Pantallas “Influencers” y “Tiendas”
Las pantallas tienen como objetivo mostrar al usuario todas las tiendas o influencers
disponibles. Cada anfitrión está representado por una card. Hay diferentes categorías
inspiradoras propuestas que se representan a través de un carrusel que permite un scroll
horizontal. Al igual que la sección “Inicio” encontramos al final del feed una categoría que
presenta todas las tiendas o influencers disponibles.
Si se trata de una Tienda, la card presenta: imagen, nombre, categoría y kpis principales
(espectadores totales, promedio de opiniones de clientes, cupones de descuento
entregados a usuarios y la categoría de la tienda). Si se trata de un influencer, se presenta
la misma información excluyendo la opinión de los clientes ya que los productos
corresponden a las tiendas..
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Cuando hacemos clic en una determinada card, por ejemplo de Tienda, encontramos
información adicional. En el header se destaca el nombre de la tienda y dos iconos: uno
vuelve hacia atrás la pantalla y el otro permite agendar todas las transmisiones futuras
de la marca. Por debajo la información que se organiza en 3 diferentes tabs:
■ Calendario: veremos las transmisiones pasadas, en directo o futuras de la
determinada marca.
■ Productos: artículos de la tienda disponibles en el sitio web, cada producto está
representado a través de una card.
■ Opiniones: se mostrarán las opiniones de los clientes de productos adquiridos con
una puntuación del 1 al 5 y  un pequeño comentario.
Por último un floating action button en el centro inferior de la pantalla para incentivar la
reserva de citas privadas con las marcas. Aquí el usuario tendrá la posibilidad de hablar
con un asesor y hacerle las consultas determinadas acerca del producto. La interfaz de
estas transmisiones cambian, por ejemplo: se agregan más funcionalidades como la
cámara y el micrófono, se eliminan las reacciones, etc.
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7.2.5 Pantalla “Perfil”
Si el usuario no se encuentra logueado o no posee una cuenta en Nowly, el sitio web le
solicitará ingresar a su cuenta o crear una cuenta nueva. En el caso de crear una cuenta
nueva el sitio le solicitará sus datos personales (usuario, email, nombre, apellido, fecha de
nacimiento, ciudad), contraseña y aceptar los términos y condiciones del sitio web.
Si el usuario ya posee una cuenta, ingresará a su perfil donde tendrá la posibilidad de
gestionar su cuenta.
Podemos observar tres pestañas dentro de “Perfil”:
■ Puntos: Se detalla la cantidad de puntos que posee el usuario por tienda.
■ Ayuda: En esta sección encontrará todos los recursos disponibles para facilitar su
experiencia en Nowly tales como preguntas frecuentes o gestión de incidencias
por compras.
■ Mi cuenta: el usuario podrá gestionar sus datos de compra (direcciones de envío y
métodos de pago), sus preferencias (intereses, suscripción al newsletter, etc) y
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Los usuarios tendrán acceso al buscador desde el bottom navigation. Al escribir en la
caja de búsqueda, los usuarios obtendrán recomendaciones en tiempo real.
La página de resultados mostrará cierta información en función del resultado. Por
ejemplo si el resultado corresponde a una transmisión, mostrará una imagen, el título, el
anfitrión y el tipo de resultado (influencer, tienda o transmisión).
También tendrá la funcionalidad de filtrar los resultados según sus preferencias. En el
caso de que el buscador no encuentre resultados para una determinada búsqueda, se le
mostrará una pantalla amigable al usuario para incentivarlo a realizar una nueva,
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Los wireflows representan las posibles interacciones entre los elementos del prototipo
creado. Son de gran ayuda para darle vida al prototipo, sobre a la hora de realizar la
evaluación del proyecto (test de usuarios).
Los wireflows de Nowly se realizaron con la herramienta Figma y se puede acceder a
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8. Evaluación del Proyecto
Conceptualización y prototipado de una aplicación móvil de Live Shopping.
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8. Evaluación del Proyecto
8.1 Resumen Test de Usuario
Objetivo
El objetivo principal fue evaluar la percepción del público general objetivo respecto al
prototipo del sitio web Nowly (versión móvil) para analizar su comportamiento en ciertas
tareas del proceso de compra del sitio y así identificar vulnerabilidades y encontrar
oportunidades de mejora en su usabilidad.
Metodología
■ Participaron 3 usuarios guiados por un moderador. Dos test fueron de manera
presencial y uno de manera virtual.
■ Se inició con una introducción y una pequeña encuesta para conocer mejor al
usuario.
■ Durante el estudio, se realizaron 5 tareas por usuario con una metodología think
aloud .52
■ Al finalizar, se realizó una encuesta sobre el estudio y de NPS (Net Promoter
Score).
En el Anexo 2 (14.2) se detalla el guión realizado a los usuarios y en el Anexo 3 (14.3) se
comparte un enlace para acceder a las grabaciones.
Muestra
Se ha seleccionado una muestra de 3 participantes. Con dicha muestra, podremos
encontrar por lo menos el 65% de los problemas de usabilidad, según el siguiente
gráfico de Jakob Nielsen:
52 Técnica “Thinking aloud”: test en el que se le pide al participante que use un sistema mientras piensa continuamente en voz alta,
verbalizando sus pensamientos mientras se mueve por la interfaz de usuario (Jakob Nielsen).
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El gráfico de Nielsen nos indica el porcentaje de problemas de usabilidad encontrados
cuando evaluamos un diseño con diferentes cantidades de personas, concluyendo que
con pocos usuarios la cantidad de observaciones se dispara rápidamente,
comenzando a repetirse los principales hallazgos una y otra vez.
Nielsen apuesta por utilizar los presupuestos para usabilidad en más tests con menos
personas, para evaluar el diseño en más de un momento en vez de hacer solamente un
gran y costoso estudio. Es por eso mismo que han seleccionado en este caso 3 personas
para su primera evaluación de usuarios relacionados al público objetivo del caso de
estudio y se han planificado 5 usuarios para el test de usuarios en su versión final (etapa
desarrollo), un número donde según Nielsen podremos encontrar el 85% de los
problemas de usabilidad.
Tareas
1. Objetivo: Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente las
transmisiones.
Inicio: Pantalla “Inicio”
Final (éxito): Los usuarios hacen clic en la transmisión con título “40% OFF Extra”
89
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Fracaso: Si se da alguna de las siguientes situaciones: No encuentran la
transmisión dentro del sitio o tarda más de 3 minutos en realizar la tarea.
Pregunta: Imagina que estás interesado en observar una transmisión en directo
que posee el título “40% OFF Extra”. ¿Podrías identificar dicha transmisión dentro
del sitio web?
2. Objetivo: Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente la información de
las tiendas en las transmisiones.
Inicio: Pantalla “Transmisión en Vivo”
Final (éxito): Los usuarios hacen clic en el ícono “Información de Tienda” dentro de
una transmisión.
Fracaso: Si se da alguna de las siguientes situaciones: No hacen clic en el icono
información de Tiendas dentro de la transmisión o tarda más de 5 minutos en
realizar la tarea.
Pregunta: Imagina que estás interesado en adquirir el producto que esta tienda
está presentando, pero quieres saber cuales son sus tiempos y costes de envío.
¿Podrías identificar dentro de la transmisión dicha información?
3. Objetivo: Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente dónde se
ubicarían los cupones de descuento en una transmisión.
Inicio: Pantalla “Transmisión en Vivo”
Final (éxito): Los usuarios hacen clic en el ícono “Cupones” dentro de una
transmisión y describe que faltan puntos para obtener un cupón de descuento.
Fracaso: Si se da alguna de las siguientes situaciones: No describe que no hay
cupón debido a la falta de puntos o tarda más de 5 minutos en realizar la tarea.
Pregunta: Imagina que sigues interesado en adquirir el producto que esta tienda
está presentando, pero primero quieres ver si existe la oportunidad de obtener un
cupón de descuento. ¿Podrías identificar alguno dentro de la transmisión?
4. Objetivo: Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente cómo adquirir un
producto dentro de una transmisión.
Inicio: Pantalla “Transmisión en Vivo”




Fracaso: Si se da alguna de las siguientes situaciones: No llegan a la pantalla
checkout o tarda más de 5 minutos en realizar la tarea.
Pregunta: Imagina que estás interesado en adquirir el producto que están
presentando ¿Podrías adquirirlo?
5. Objetivo: Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente donde gestionar
incidencias con sus productos.
Inicio: Pantalla “Inicio”
Final (éxito): Los usuarios hacen clic en el botón “Gestión de Incidencias” dentro de
la sección “Ayuda” de la pantalla perfil.
Fracaso: Si se da alguna de las siguientes situaciones: No hacen clic en “Gestión
de Incidencias” en la pantalla “Perfil | Ayuda” o tarda más de 5 minutos en realizar
la tarea.
Pregunta: Imagina que has realizado una compra, ha pasado el tiempo de envío
acordado por el vendedor y aún no tienes tu producto. ¿Qué harías al respecto?
Fichas de participantes
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8.2 Resultados Test de Usuarios
Cuantitativos
■ Éxito de las tareas:
Consideramos el éxito de las tareas cuando se logran realizar los siguientes objetivos:
͢ Tarea #1: Los usuarios hacen clic en la transmisión con título “40% OFF Extra”
͢ Tarea #2: Los usuarios hacen clic en el ícono “Información de Tienda” dentro de
una transmisión.
͢ Tarea #3: Los usuarios hacen clic en el ícono “Cupones” dentro de una
transmisión y describen que faltan puntos para obtener un cupón de descuento.
͢ Tarea #4: Los usuarios hacen clic en el botón “Comprar” dentro de una
transmisión.
͢ Tarea #5: Los usuarios hacen clic en el botón “Gestión de Incidencias” dentro de la
sección “Ayuda” de la pantalla perfil.
En la siguiente tabla, el éxito de la tarea fue representado con el número “1” y el fracaso
con un “0”.
Éxito Virginia Belén Nerea % Éxito
Tarea #1 1 1 1 100%
Tarea #2 1 1 1 100%
Tarea #3 1 1 0 67%
Tarea #4 1 1 1 100%
Tarea #5 1 0 0 67%
% Éxito 100% 80% 60% -
Los resultados nos dicen que el test resultó sencillo para la mayoría de los participantes
salvo la última participante, Nerea, que tuvo dificultad con dos tareas cumpliendo el 60%
de las mismas con éxito.
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■ Tiempo medio de tareas:
Duración que le llevó a cada usuario realizar la tarea.
Duración Virginia Belén Nerea Promedio
Tarea #1 20 segundos 5 segundos 17 segundos 14 segundos
Tarea #2 1 minuto 54
segundos
48 segundos 35 segundos 1 minuto 6
segundos
Tarea #3 1 minuto 8
segundos




Tarea #4 34 segundos 13 segundos 15 segundos 21 segundos
Tarea #5 36 segundos 14 segundos 21 segundos 24 segundos
Podemos afirmar que las tareas realizadas no fueron de larga duración. Las tareas #2 y
#3 fueron las que les llevaron más tiempo a los usuarios, ambas tareas relacionadas a
buscar información de la tienda previa a la compra (envíos y cupones de descuento).
Podemos también destacar que la primera tarea fue sencilla para todas las participantes
con un promedio de 14 segundos.
■ Encuesta NPS (Net Promoter Score):
Consultamos la siguiente pregunta al usuario: ¿Cuán posible es que recomiendes el sitio
a un conocido? Escoge del 0 (“nada probable”) al 10 (“extremadamente probable”).
Virginia Belén Nerea Promedio
NPS 10 8,5 10 9.5




■ Tarea #1 “Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente las
transmisiones.”
✔ Observaciones positivas:
- Las usuarias identifican rápidamente las cards del inicio como transmisiones.
- Una usuaria identifica rápidamente en la card de la transmisión el icono de la
cantidad de espectadores y lo describe a la perfección.
➕ Incidencias observadas:
- Una de las participantes decide en un primer intento ir al buscador. Se le informa
que dicha funcionalidad no está disponible y que intente de otra forma. Se
identifica rápidamente que el buscador no posee texto de ayuda en su caja de
búsqueda.
■ Tarea #2 “Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente la información
de las tiendas en las transmisiones.”
✔ Observaciones positivas:
- Dos participantes han identificado los aceleradores de venta cuando hacen clic en
el ícono del carrito de compras. Describen que la tienda tiene devoluciones
gratuitas.
➕ Incidencias observadas:
- Todas las participantes logran el éxito de la tarea en un tercer o cuarto intento, lo
que nos indica que el ícono de “Información de Tiendas” no es del todo claro.
- Todas las participantes en su primer intento, se han dirigido al ícono de carrito de
compras para ubicar la información del envío.
- Todas las participantes en un segundo intento, se han dirigido al checkout para
identificar la información de envío.
- Una participante se dirige en un cuarto intento al perfil de la tienda para identificar
la información de envío.
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- Una participante parece confusa al dar la respuesta de los tiempos y costes de los
envíos ya que lo intenta leer con rapidez y lo lee de forma errónea. Podríamos
suponer que quizás los textos son largos.
■ Tarea #3 “Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente dónde se
ubicarían los cupones de descuento en una transmisión.”
✔ Observaciones positivas:
- Dos participantes que identifican el ícono, comprenden con facilidad el sistema de
puntaje y describen que faltan 55 puntos para obtener un cupón de descuento del
5% off.
➕ Incidencias observadas:
- El título de la transmisión elegida para el test posee un título confuso para esta
tarea (“40% OFF Extra”), lo que produce que algunas participantes quieran hacer
clic en el título.
- Una participante no identifica rápidamente donde ubicar el icono de los cupones
de descuento en una primera instancia y otra participante no logra con éxito la
tarea, lo que nos dice que quizás el ícono no es el adecuado.
- La participante que no logra cumplir con la tarea, comenta sobre los 45 puntos
que posee en la tienda pero no ha leído la descripción que le indica que podrá
conseguir descuentos si suma 55 puntos más. El texto parece un poco largo.
■ Tarea #4 “Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente cómo adquirir
un producto dentro de una transmisión.”
✔ Observaciones positivas:
- Todas las participantes ya están familiarizadas con las funcionalidades dentro de
la transmisión e identifican sin problema dónde adquirir el producto.
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■ Tarea #5 “ Evaluar si los usuarios pueden identificar rápidamente donde
gestionar incidencias con sus productos.”
✔ Observaciones positivas:
- Todas las participantes se dirigen a la pantalla “Perfil”.
- Dos participantes describen que buscan soporte. Identifican rápidamente la
sección de “Ayuda”.
➕ Incidencias observadas:
- Dos participantes describen que en la sección ayuda podrían escribir a “Contacto”.
Una de ellas da la opción de escribir también a “Gestión de Incidencias” lo que
podría causar confusión para el equipo de atención al cliente de Nowly.
- Una participante se dirige a la sección “Mi cuenta”, buscando más detalles de los
pedidos en estado “pendiente”. No logra con éxito la tarea.
■ Comentarios finales respecto al estudio
✔ Observaciones positivas:
- Todas las participantes se sintieron cómodas.
- La percepción en general fue de un estudio sencillo en el que no tuvieron
complicaciones para realizar las tareas.
➕ Incidencias observadas:
Una de las participantes reconoce la dificultad que ha tenido con la tarea #2 relacionada
a la información de envíos y comenta que nunca ha estado en transmisiones en directo
con compras integradas.
■ Frases finales respecto al prototipo:
“Me gusta el sitio, es claro y legible, está bien segmentado cada sección”
“Cuando uno no sabe qué comprar, las influencers nos guían con precios, calidad y
tendencias. Aquí está todo en un mismo lugar”
“Esta bueno, debería navegarlo un poco más”
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“Hay varias propuestas de marcas, comunicadoras, de productos y contenido de valor
como los tutoriales”
“La usabilidad está bastante bien”
8.3 Propuestas de Corrección
Las pantallas e interacciones del wireframe de alta fidelidad modificadas se podrán ver
en detalle aquí.
1. Buscador:
Implementar un texto de ayuda en la caja de búsqueda del buscador
Antes Ahora
2. Políticas de Envío y Devolución
Deben mostrarse no sólo en el icono “Información de Tiendas” sino cada vez que
el usuario realice alguna acción directamente de compra, como por ejemplo
cuando observa un producto o se dirige al checkout.












Envíos en 48hsgratisa Espai'ia . Envíos 
en 5-10díashábilesal resto del mundo 
conuncostedeí 5. 
Cambios y devo luciones 
Dispones de 15diaspararealizar tu 
cambio o devolución. El coste de 






l'lr¡·esn t I búsc¡ Jf'C'.a ;v¡w 
.-u.:..11 ·-_,. -- · -




Envlos en 48 hs a Espat'ia por {5. 
Cambios y devoluciones 
Dispones de 1 S dlas para realizar tu 
cambio o devolución gratis. 
X 







Florero Azul • 20 cm 
1 an/culo 
9' Dirección de Envío* 
El Método de Pago* 




Florero Azul .....,,,... , 
) Vaso de cerámic.i azul hecho 
amano. 








t Florero Azul · 20 an 1 articulo 
" Di rección de Envio• 
Envio en 48 hs 
~ Mé1odo de Pago* 






) Vaso de cerám,ca azul hecho 
a mano. 








Cuando se definió el modelo de negocios (con la herramienta FODA), una de nuestras
fortalezas era nuestros envíos rápidos asegurados a 48 hs y devoluciones a 15 días.
Agregaremos una política donde los envíos para España se cobrarán a € 5 a todos los
clientes. No serán gratuitos en una primera instancia, para que las Tiendas tengan más
margen y sea una propuesta viable para ellos. Estas políticas son requisito para ingresar
como Tienda en Nowly, ya que son la base para una buena experiencia de usuario (envíos
rápidos a un coste bajo y devoluciones a 15 días).
Teniendo en cuenta los envíos iguales para todas las tiendas y que nuestro lanzamiento
se realizará en primer lugar en el mercado español, los aceleradores de venta serán
iguales para todas las transmisiones describiendo información de envíos y devoluciones
cuando un usuario observa un producto.
3. Cupones de descuento:
Modificar el ícono de puntajes y cupones de descuento para que sea identificado
con mayor rapidez. La descripción de los puntos y el posible cupón debe ser
modificado para ser leído con mayor rapidez y así el usuario identifique
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4. Ayuda:
La sección de Ayuda debe estar dividida por secciones con su determinado título
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9. Plan de Medición
Conceptualización y prototipado de una aplicación móvil de Live Shopping.
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9. Plan de Medición
Hay una frase de William Thomson Kelvin, físico y matemático británico (1824 – 1907)
que describe muy bien la importancia de la analítica: “Lo que no se define no se puede
medir. Lo que no se mide, no se puede mejorar. Lo que no se mejora, se degrada
siempre.” Si no definimos un objetivo, no podremos saber el rumbo y si no definimos sus
determinados KPIs, no sabremos si lo hemos logrado o cuánto nos falta para lograrlo. La
analítica es una herramienta fundamental y esencial, y más aún si tenemos un proyecto
digital (todo está registrado y debemos beneficiarnos de dichos datos y convertirlos en
conocimiento).
Se definió un dashboard mensual con distintos KPIs (indicadores claves de rendimiento)
agrupados según el embudo de conversión: adquisición, engagement, conversión y
fidelización. Una vez lanzado el sitio web, podremos realizar seguimiento de los KPIS
más importantes para evaluar en qué etapa del embudo somos más fuertes y en que
otras debemos mejorar.
El dashboard mensual consiste en indicadores que relacionamos con métricas del
mismo periodo del mes anterior y del año anterior. También definiremos un dashboard
anual, donde seguiremos las métricas mes a mes del año que nos ayudará a tener una
visión global.
Para realizar dichas mediciones instalaremos Google Analytics en el sitio. Lo haremos a
través de la herramienta Google Tag Manager (instalaremos su pixel en el sitio web
Nowly). En Google Analytics, integraremos nuestra cuenta de Google Search Console
(para realizar un seguimiento del posicionamiento SEO del sitio) y Google Ads (para
realizar un seguimiento de la publicidad de Google). También se utilizará Facebook Ads




Mediremos 14 métricas relacionadas al tráfico que ingresa al sitio:
■ Porcentaje de Rebote: proporción de usuarios que visitan el sitio web y la
abandonan directamente sin visitar ninguna página más de la misma.
■ Cantidad de Sesiones: visitas al sitio web.
■ Porcentaje de sesiones provenientes de Social Orgánico: proporción de visitas
del sitio web proveniente del canal “Social” que no pertenece a publicidad
(Facebook, Instagram, TikTok, etc).
■ Porcentaje de sesiones provenientes de Social Pago: proporción de visitas del
sitio web proveniente del canal “Social” que pertenece a publicidad (Facebook,
Instagram, etc).
■ Porcentaje de sesiones provenientes de Buscadores de Pago: proporción de
visitas del sitio web proveniente del canal “Buscadores” que pertenece a publicidad
(Google).
■ Porcentaje de sesiones provenientes de Buscadores Orgánicos: proporción de
visitas del sitio web proveniente del canal “Buscadores” que no pertenece a
publicidad (Google).
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Dashboard Mensual KPI Mes vs Mes Anterior vs Año Anterior 
% Rebote X % % 
# Sesiones X % % 
% Social Orgánico X % % 
% Social Pago X % % 
% Buscadores Pago X % % 
% Buscadores Orgánico X % % 
% Directo X % % 
Adquisición % Display X % % 
% Referencias X % % 
% Email Marketing X % % 
% lnfluencer Marketing X % % 
S Inversión Publicidad X % % 
# CTR Publicidad X % % 
$CAC X % % 
# RO i Publicidad X % % 
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■ Porcentaje de sesiones provenientes de Directo: proporción de visitas del sitio
web proveniente del canal “Directo”, es decir, aquellos usuarios que han ingresado
la URL directamente en la barra de búsqueda del navegador o desde sus
marcadores o favoritos. También las visitas provenientes de correos electrónicos
por temas relacionados a la seguridad de datos personales.
■ Porcentaje de sesiones provenientes de campañas de Display: proporción de
visitas del sitio web proveniente del canal “Display”, pertenecientes a publicidad. Es
decir, de campañas de display realizadas en Google Ads.
■ Porcentaje de sesiones provenientes de Referencias: proporción de visitas del
sitio web proveniente del canal “Referencias”, es decir, visitas provenientes de
otros sitios web que nos han referido con un enlace a nuestro sitio.
■ Porcentaje de sesiones provenientes de Email Marketing: proporción de visitas
del sitio web proveniente del canal “Email Marketing”, es decir, de campañas
realizadas de email.
■ Porcentaje de sesiones provenientes de Influencer Marketing: proporción de
visitas del sitio web proveniente del canal “Influencer Marketing”, es decir, de
campañas realizadas con influencers.
■ Inversión total realizada en publicidad: suma de dinero invertida en publicidad en
un periodo determinado.
■ CTR (click Through rate) Publicidad: Proporción de usuarios que han realizado
clics en nuestras campañas pagas en relación al total de impresiones. Esta
métrica nos ayudará a entender si nuestras campañas (imágenes y textos) son
atractivas para el usuario.
■ Costo de Adquisición de clientes: Resultado obtenido de la división entre la
inversión realizada en publicidad y la cantidad de clientes adquiridos con dicha
inversión.
■ Retorno de Inversión de publicidad: Resultado obtenido de la división entre los
ingresos obtenidos y su inversión realizada en publicidad.
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Lograremos medir de donde proviene el tráfico gracias a los parámetros UTMS (Urchin
Tracking Module) que implementaremos en cada URL . Por ejemplo para una campaña
de lanzamiento de search en Google Ads:
Obtendremos como resultado la siguiente URL:
Gracias a que tendremos las URLs identificadas, podremos definir en la configuración de
Google Analytics, una agrupación de canales según nuestra preferencia. Por ejemplo para
las campañas de Google Ads definiremos la siguiente regla:
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Website URL https:l/nowly.wm 
google 
The referrer: (e.g. google . news etter ) 
* Camp.algn Medlum cpc 
* Campaigllil Name 
Campaign Term 
Campalgn Conte t 
h tps://nowly.com/7 
Marketing medium: (e.g. cpc: • ~anner • ema,i 
br nd_teirms 
Product. promo code. or slogan (e.g. spring_sa e ¡ 
nowly 
ldentify the paid key.ivords 
anuncio_lanz.am· ento 
use to differentiate ads 
utm_source•goog e&utm_med·um• cpc&utm_ca mpaign• brand_terms&u tm.Jerm•nowly&utm_ co nte 
nt• anu n cio _lanza m lento 
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9.2 Engagement
Mediremos 13 métricas relacionadas a la interacción que realizan los usuarios con
nuestro sitio:
■ Cantidad de Seguidores en Redes Sociales: Suma de todos los seguidores de
redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, etc)
■ Porcentaje de Engagement en Redes Sociales: Resultado obtenido de la división
entre la suma de todas las interacciones en redes sociales (likes, comentarios,
favoritos, shares, etc)  y la suma de seguidores de redes sociales.
■ Porcentaje de Engagement de Influencer Marketing: Resultado obtenido de la
división entre la suma de todas las interacciones en los posteos patrocinados por
106
Di!fiñir regla:s 
Fumt Medio, • coincicl nact• ... g.oog le / cpc - 0 81~ V 
a a a 
11 - - 11 - 1!1 
a a a 1 Buscadores Pago! 
. 11m11 
'Hecho 
Dashboard M ensual KPI M es vs M es Anterior vs Año Anterior 
# Seguidores Social X % % 
% Engagement Social X % % 
% Engagement lnfluencer Marketing X % % 
# Suscriptores Newsletter X % % 
% Open Rate Newsletter X % % 
% CTR Newsletter X % % 
Engagement # Registrados Sitio X % % 
# Puntos por Usuario X % % 
# Duración de visión promedio X % % 
# Cantidad de transmisiones vistas promedio X % % 
% Transmisiones Compartidas X % % 
% Reacciones Realizadas X % % 
% Mensajes Chat X % % 
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influencers (likes, comentarios, favoritos, shares, etc) y la suma de sus seguidores
en redes sociales.
■ Cantidad de suscriptores al Newsletter: Cantidad de suscriptores en la base de
datos sin importar su procedencia.
■ Open Rate del Newsletter: Proporción de emails abiertos en relación al total de
emails enviados.
■ CTR (click Through rate) Newsletter: Proporción de suscriptores que han
realizado clics en relación al total de emails abiertos.
■ Cantidad de usuarios registrados en el sitio: Cantidad de registros en el sitio web
(sin importar si están suscritos o no al newsletter).
■ Cantidad de Puntos por Usuario: Resultado obtenido de la división entre la suma
total de puntos obtenidos por los usuarios y la suma total de usuarios.
■ Duración de visión promedio: Promedio de tiempo que pasan los usuarios
observando transmisiones por usuario.
■ Cantidad de transmisiones vistas promedio: Promedio de transmisiones vistas
por usuario.
■ Porcentaje de Transmisiones compartidas: Proporción de las horas compartidas
en relación al total de horas transmitidas.
■ Porcentaje de reacciones realizadas: Proporción de las reacciones realizadas en
relación al total de horas transmitidas.
■ Porcentaje de mensajes escritos en el chat: Proporción de los mensajes escritos
en el chat en relación al total de las horas transmitidas.
Lograremos medir muchas de las métricas nombradas implementando distintos eventos




Mediremos 18 métricas relacionadas a las conversiones realizadas por los usuarios:
■ Porcentaje de Checkouts Abandonados: Proporción de usuarios que abandonan
el checkout iniciado en relación al total de las visitas.
■ Porcentaje de Tasa de Conversión: Proporción de usuarios que convierten en
relación al total de las visitas. No sólo se medirá la tasa de conversión general,
sino también la tasa de conversión por canal. Es importante analizar cuáles son
los canales que mejor nos funcionan y en cuales deberíamos realizar
optimizaciones.
■ Cantidad de Transacciones realizadas: Cantidad de compras realizadas por los
usuarios.
■ Ticket Promedio: Gasto promedio de los clientes. Resultado obtenido de la
relación entre el total de ingresos obtenidos y la suma total de transacciones.
■ Ingresos: Las ventas obtenidas totales por parte de las tiendas e influencers.
■ Ingresos por Comisión: Ingresos obtenidos por Nowly por comisión de las ventas.
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Oashboard Mensual KPI Mes vs Mes Anterior vs Año Anterior 
% Checkout s Abandonados X % % 
% Tasa de Conve rsión X % % 
% T. C Social Orgánico X % % 
% T.C Social Pago X % % 
% T.C Buscadores Pago X % % 
% T.C Buscadores Orgánico X % % 
% T-C Directo X % % 
% T.C Display X % % 
% T.C Referencias X % % 
Conversión 
% T.C Email Marketing X % % 
% T.C lnfluencer Marketing X % % 
# Transacciones X % % 
$ Ticket Promedio X % % 
$ Ingresos X % % 
$ Ingresos por comisión X % % 
% Comisión Promedio X % % 
% Cu pones Utilizados X % % 
# NPS X % % 
% 1 ncidencias X % % 
% Opiniones X % % 
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■ Comisión Promedio: Comisión promedio cobrada a las Tiendas e Influencers.
Nowly tendrá distintos porcentajes de comisión según la venta. Por ejemplo:
La comisión promedio se calcula sumando todos los ingresos por comisión
dividido la suma de ingresos totales.
■ Porcentaje de cupones utilizados: Proporción de cupones utilizados en relación al
total de cupones entregados.
■ NPS (Net Promoter Score): Promedio del NPS recibido por los clientes. Mide la
lealtad y satisfacción del cliente. La mediremos gracias a un email automático que
se enviará a todos los clientes cuando se haya confirmado la entrega del producto.
En dicho email consultaremos al cliente: ¿Cuán posible es que recomiendes el
producto a un conocido? Escoge del 0 (“nada probable”) al 10 (“extremadamente
probable”).
■ Porcentaje de Incidencias: Proporción de incidencias recibidas en relación al total
de transacciones realizadas por los clientes.
■ Porcentaje de Opiniones: Proporción de opiniones recibidas en relación a las
transacciones realizadas por los clientes.
9.4 Fidelización
Mediremos 5 métricas relacionadas a los clientes y la fidelización con nuestro sitio:
■ Frecuencia de Compra: Cantidad de veces que un usuario realiza una compra en
el sitio web en un determinado tiempo.
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Comisiones 
Comisión Venta Tienda 
Comisiones Comisión Venta Tienda con Cupón 
Comisión Venta lnfiuencer 
Oashbo• rd Mensual liiPI 
i: l'recuencia efe compra 
'JI.Cli llt r c.urirent 
Fld! lliaci6n ~ Usuarios Ac!ivos 
,_ Chu riñ Rá1!é 
SlTV 
15% 








vs MH Ant,erlor· v 1. Al'lo Ant,erlor 
" " 'H, 'H, 
91, 'Ji, 
" " ')(, % 
110
■ Porcentaje de Clientes Recurrentes: Proporción de clientes que han realizado
más de una transacción en el sitio web en relación a todos los clientes.
■ Porcentaje de Usuarios Activos: Proporción de usuarios que han tenido actividad
en los últimos 3 meses en el sitio web en relación al total de usuarios registrados.
■ Churn Rate: Porcentaje de clientes que dejaron de realizar compras en un
determinado periodo.
■ Life Time Value: Valor de la vida de un cliente. Es decir, el valor de un cliente en la
relación que mantiene con Nowly a lo largo del tiempo.
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10. Plan de Marketing Digital
Conceptualización y prototipado de una aplicación móvil de Live Shopping.
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10. Plan de Marketing Digital
Un plan de marketing digital debe estar enfocado en tener una estrategia digital 360 que
implique atraer tanto a los usuarios que no conocen el sitio web como también a los
usuarios frecuentes del sitio con el objetivo de evitar su fuga.
Para abarcar a todos los usuarios, se establecieron estrategias basadas en el embudo de
conversión con objetivos de aumentar el tráfico, ampliar los registros de la base de
datos, incrementar las interacciones y conversiones, y promover la recurrencia de los
usuarios.
10.1  Adquisición
Realizaremos distintas estrategias con el objetivo de atraer a nuevos usuarios que no han
ingresado antes al sitio.
■ Publicidad Branding en Redes Sociales:
Realizaremos campañas pagas en redes sociales tanto en Facebook, Instagram y TikTok
para atraer nuevos usuarios. Dichas campañas serán de Branding que tendrán como
objetivo “Tráfico al sitio web” y “Clientes Potenciales” (con el objetivo de aumentar los
suscriptores al newsletter). Se realizarán campañas test de pequeñas inversiones con
diferentes intereses para encontrar la audiencia correcta. Si alguna campaña test posee
un CTR mayor a 2% entonces dichas campañas tendrán un aumento de inversión
considerable.
Segmentación de intereses propuestos para el lanzamiento:
→ Interés en Categorías Retail: moda, calzado, decoración, beauty, etc.
→ Interés en ciertas influencers.
→ Interés en las marcas que ya forman parte Nowly.
→ Audiencias parecidas al tráfico que ingresa al sitio web de Nowly y
pertenece en él por más de 5 minutos.
→ Audiencias parecidas a clientes que hayan convertido en el sitio web de




Segmentación demográfica propuesta para el lanzamiento:
→ Género: Mujeres y Hombres.
→ Edad: 18 a 35 años.
→ Ubicación: España.
→ Idioma: Español.
El formato de las creatividades a publicar serán en su mayoría vídeos.
■ SEO:
Con el objetivo de aumentar el tráfico del canal orgánico y mejorar el posicionamiento
en los buscadores para estar presente en las primeras posiciones, trabajaremos en el
SEO tanto interno (técnico, semántico, de contenidos) como externo (social, de
contenidos, enlaces externos).
SEO Interno
Realizaremos estrategias para mejorar el SEO técnico. Haremos una auditoría de cómo
está el sitio con la herramienta Screaming Frog . Algunas estrategias en las cuales nos53
enfocaremos:
→ Creación de un Sitemap.xml y un robot.
→ Gestión de las redirecciones. Por ejemplo utilizaremos un redirect 302 en
caso de que una página esté en mantenimiento.
→ Revisión de urls para que sean más amistosas. Por ejemplo para la página
“En Vivo” utilizaremos la url: https://nowly.com/en-vivo
→ Eliminación de contenido duplicado. Por ejemplo si tenemos una misma
meta descripción en dos páginas diferentes.
→ Optimización de la velocidad del sitio, por ejemplo mejorando el tamaño de
las imágenes del sitio (disminuyendo a menos de 100 kb).
→ Optimización de la adaptabilidad del sitio web en los distintos dispositivos,
personalizando su código según dispositivo.
→ Creación de Titles (hasta 80 caracteres) con las palabras claves
adecuadas.
→ Gestión de h1, h2 y h3 (en su determinado orden de relevancia, sin repetir el
h1).
53 Screaming Frog: https://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/
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→ Creación de enlaces internos para mejorar el interlinking. Por ejemplo crear
enlaces en artículos de blogs que lleven a las tiendas disponibles en el sitio.
También nos enfocaremos en el SEO semántico, para que los buscadores puedan
comprender mejor el contenido de nuestro sitio:
→ Creación de Meta descripciones (hasta 130 caracteres) con las palabras
claves adecuadas.
→ Creación de etiquetas a microdatos con schema.org para presentarlos de
forma destacada en Google. Por ejemplo los vendedores etiquetarlos como
entidades de negocios locales. Utilizaremos la herramienta JSON-LD .54
El SEO de contenidos es de suma importancia para atraer tráfico nuevo. Realizaremos
una investigación y selección de palabras claves para tenerlas en cuenta no sólo cuando
se desarrolla el sitio sino también cuando desarrollaremos temas y subtemas de interés
por ejemplo para escribir artículos del blog.
1. Etapa Investigación: se utilizaron diversas herramientas para encontrar palabras
claves que puedan ser de interés para el público general Nowly. Se han probado
distintas categorías de palabras claves incluyendo a tiendas, influencers,
competencia y categorías de compra. Por ejemplo:
→ Recomendaciones del buscador de Google
54 Json-Ld: https://hallanalysis.com/json-ld-generator/
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Q. laagani X -!, Q. 
Q. laagam 
Q. laa am twitch 
Q. laagam bolso 
Q. laagam instagram 
Q. laagam youtube 
Q. laa am opiniones 
Q. laagam devoluciones 
Q. laagam logo 
Q. laagam facebook 
Q. laagam segunda mano 




→ Planificador de palabras claves de Google Ads56
56 Planificador de Palabras claves de Google Ads: https://ads.google.com/intl/es_es/home/tools/keyword-planner/
55 Google Trends: https://trends.google.es/trends/?geo=ES
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• silvia garcía 
Término de búsqueda 
España ... Ultimas 90 días ,. Todas las categorías ... 
Interés a lo largo del tiempo 
o Palabra clave ,¡, Promedio de búsquedas Competitividad mensuales 
Palabras clave proporcionadas 
o popshop 1.900 __,_}..,.. Baja 
Ideas para palabras clave 
o popshop online 140 ~ Media 
o pop shop app 1 O ______,Á-.. Baja 
o popshop online shopping 10 ____j Baja 
o popshop shopping 10 ____j Baja 
o popshop online shop 1 O ~ Baja 
o pop shop online shopping 1 O _,-------,-,\. Media 
+ Comparar 
Búsqueda web ... 
!: <> < 
Cuota de impresiones de Puja por 1a parte superior de Puja por la parte superior de 
anuncio la página (intervalo bajo) la página ~n1ervalo atto) 
0,94 € 1,18 € 
0,45 € 2,15 € 
0,89 € 2,30 € 
0,83 € 1,76 € 
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→ Answer The Public57
→ Ubersuggest58
2. Etapa Selección: Se definen las distintas categorías y posibles palabras claves
para el lanzamiento del sitio. Dichas palabras claves, serán en función de los
convenios realizados con Influencers y tiendas que formarán parte del
marketplace.
58 Ubersuggest: https://app.neilpatel.com/
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Ejemplo de categorías y sus palabras claves:
Una vez definidas las tiendas e influencers para el lanzamiento se realizará una tabla para
realizar el cálculo del KEI (Keyword Effectiveness Index) que permite calcular la59
efectividad de las palabras claves.
En las filas colocaremos las palabras claves mientras en las columnas colocaremos: el
volúmen de búsquedas mensuales (número obtenido mediante la herramienta
Planificador de Palabras Claves de Google Ads), volúmen de resultados de Google
(número obtenido del total de resultados encontrado en Google) y por último el cálculo
del KEI (volumen de búsquedas² / volumen de resultados SERP).
Se hará una investigación en profundidad de cada tienda e influencer. Ejemplo de ciertas
palabras claves, teniendo en cuenta como supuesto que la tienda “Laagam” y la
influencer “Gigi Vives” participen de Nowly:





(nombre infl uencer) 
(nombre influencer) Nowly 
(nombre influencer) compras 
Tiendas 
(nombre tienda} 
(nombre tienda} Nowly 
(nombre tienda} opiniones 
Categorías de Compras 
(categoría) Nowly 
donde comprar (categoría) 
Branding 
Nowly Marketplace 
Nowly Compras en Directo 
qué (categoría) se llevan este vera, Nowly Compras en Vivo 
Live Shopping 
Compras en Directo 
Compras en Vivo 
Compras Onl ine 
Marketplace Moda 
los favoritos de (nombre infl uencE (nombre tienda} (categoría tienda} qué (categoría) se llevan este año Nowly Compras Online 
los elegidos de (nombre influence (nombre tienda} (productos en Now(categoria) para fiestas Nowly Opiniones 
video (nombre infl uencer) (nombre tienda} sitio web (categoría} para tra bajar Que es Nowly 
Keyword Volúmen Búsquedas Volúmen Resultados KEI 
Laagam 14800 44500 4922 
Gigi Vives 5400 554000 52,6 
Laagam España 70 13700 0,4 
Laagam Bolso 170 226000 0,1 
Blog Gigi Vives 50 50500 0,0 
Laagam Vestidos 90 212000 0,0 
Georgina Vives 90 349000 0,0 
Laagam Tienda 11 O 533000 0,0 
Laagam Ropa 260 6450000 0,0 
Laagam Opiniones 50 11 900000 0,0 
Laagam Tienda Online 30 11 800000 0,0 
Los elegidos de Gig i Vives o 13100 0,0 
Gigi Vives Compras o 42900 0,0 
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SEO Externo
El SEO social es una pieza fundamental para la viralización de contenidos, es por eso que
Nowly utilizará las etiquetas Open Graph. Dichas etiquetas ayudarán no sólo a otros sitios
a leer mejor nuestro contenido, sino también a los usuarios a hora de compartirlo.
Desarrollaremos una estrategia de inbound marketing para que posibles clientes
encuentren el marketplace a través del blog. Dicho blog tendrá una frecuencia inicial de
dos post por mes en el que escribiremos artículos de texto, imágenes y videos. La
temática de dichos posts será en base a las tendencias del momento, utilizando la
herramienta Google Trends. Se harán convenios con influencers para que formen parte
de dichos artículos. El blog contará con distintas categorías tales como: entrevistas a
influencers, los productos elegidos del mes, ebooks de moda, tiendas al detalle,
tutoriales, nuevas tendencias de moda, etc.
Por último desarrollaremos una estrategia de linkbuilding con el objetivo de obtener
enlaces de calidad. Realizaremos convenios con marcas que forman parte de Nowly y
revistas especializadas de intereses afines (moda, lifestyle, decoración, startups,
emprendedores).
■ Publicidad Branding en Google Ads:
El SEO es una estrategia a mediano y largo plazo para atraer a nuevos prospectos a
través de buscadores. Una estrategia a corto plazo para obtener tráfico a través de
buscadores o sitios externos es creando campañas de pago en Google Ads.
→ Campañas Search: Se realizarán 5 campañas. Cada campaña contendrá un
grupo de palabras claves relacionadas.
1. Palabras claves relacionadas con el “Live Shopping”
2. Palabras claves relacionadas con “Influencers”
3. Palabras claves relacionadas con “Tiendas”
4. Palabras claves relacionadas con “Categorías de Compras”
5. Palabras claves relacionadas con términos de “Nowly”
Las palabras claves serán similares a las seleccionadas en SEO. Se le
agregaran nuevas tales como los nombres de las influencers/tiendas más
la palabra twitch o tiktok.
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→ Campañas Display: Se realizará una campaña de banners en sitios que
formen parte de la red de display de Google. Sitios preferentemente con
temáticas de Moda y Compras.
→ Campañas de Video: Se realizará una campaña de video en Youtube en
canales preferentemente con temáticas de Moda y Compras.
■ Redes Sociales Orgánico
Nowly estará presente en las redes sociales de Instagram, TikTok, Youtube y Facebook.
El mayor foco estará principalmente en TikTok (por su rango de edad y su crecimiento en
los últimos años ) e Instagram (por su crecimiento y rentabilidad de anuncios) aunque60
también estaremos presentes en Facebook (por su volumen) y Youtube (por su volumen
y rango de edad). Los siguientes datos fueron recogidos de un artículo de Sprout Social :61
Mensualmente se planificará un plan de contenidos donde detallaremos la estrategia a
seguir: el tipo de contenido, el público objetivo, los atributos a destacar y la plataforma
donde se subirán los contenidos. Un ejemplo de un plan semanal:
Los hashtags de cada post se definirán una vez creada la creatividad con su62
determinado texto descriptivo (copy).
62 RD Station (2020) - #Hashtag: ¿Qué significa y cómo utilizarlo de manera adecuada?
61 Sprout Social (2021) -  Social media demographics to inform your brand’s strategy in 2021.
60 Antevenio (2020) - Por qué TikTok está cambiando las redes sociales
119
INSTAGRAM TIKTOK YOUTUBE FACEBOOK 
Usuarios Activos mil millones 100 millones 2 mil millones 2, 7 mil millones 
Rango de Edad 25-34 18-24 15-25 25-34 
% Mujeres 57% 59% 44% 44% 
Tiempo f Día 29 minutos 45 minutos 42 minutos 38 minutos 
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO 
Categoría de 
Entrevista Tienda 
Tendencias+ Beneficios Nowly + Juegos+ Momentos Nowly Destacada+ Desafio Nowly 1 nnuencer Destacado 
Contenido Transmisión en Vivo Transmisión en Vivo Transmisión en Vivo Transmisión en Vivo (Resumen Semana) 
Públicos 
Entretenida y 
Fash1onista Entretenida Desconfiada Fash1omsta Entretenida Todos Desconfiada 
Atributos Variedad de Tiendas 
Contenidos Entretenimiento 
Funcionalidades Sitio 
Variedad de Entretenimiento Marketplace siempre 
Actualizados Asegurado lnfluencers Asegurado en Movimiento 
Objetivo Performance Branding Branding Branding Performance Branding Performance 
Redes 
lnstagram -
lnstagram y TikTok TikTok 
lnstagram - lnstagram-
lnstagram Todas Facebook - Youtube Facebook Facebook - Youtube 
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No sólo nuestras redes sociales serán nuestra visibilidad sino que contaremos también
con el apoyo de las publicaciones de las influencers y tiendas que convoquen sus
transmisiones en sus redes sociales.
Durante nuestra campaña de lanzamiento, realizaremos concursos junto con las Tiendas
de Nowly que ayuden a viralizar los contenidos para llegar a nuevos usuarios.
■ Influencer Marketing
El influencer Marketing crece año tras año y sus cifras lo avalan. Según un estudio anual
de Redes Sociales de IAB Spain , el 58% de los profesionales han contratado servicios de63
Influencers y el 87% de ellos está bastante satisfecho con las acciones realizadas. No
son sólo los profesionales quienes confirman el éxito de dicha estrategia sino también
los usuarios. El 68% de ellos siguen a Influencers en las redes sociales y el 50% de los
usuarios realizará alguna acción luego de leer una opinión positiva .64
La clave de los influencers reside en la confianza que le transmiten a su comunidad. Esto
lo logran creando una determinada estrategia de contenido. Podremos estimar el éxito de
un influencer gracias a su tasa de engagement (total de interacciones / total de
seguidores).
Los influencers serán un pilar fundamental para el éxito de Nowly, no sólo colaborarán en
la campaña de lanzamiento para dar a conocer el marketplace sino que serán una pieza
fundamental siendo prescriptores con capacidad de venta en las transmisiones diarias.
Los influencers foco serán:65
■ Los nano - influencers (entre 2k y 5k de seguidores). Su objetivo será ampliar la
cobertura.
■ Los micro- influencers (entre 5k y 100k de seguidores). Su objetivo será ampliar la
cobertura.
■ Los macro-influencers (entre 100k y 500k de seguidores). Su objetivo será
ampliar la cobertura, generar más impacto y buscar ventas por prescripción.
65 The plan Company - Los 5 tipos o categorías de Influencers
64 Influencer Marketing Hub (2021) - 80 Estadísticas del Marketing de Influencer para el 2021
63 IAB Spain (2019): Estudio Anual Redes Sociales
120
121
Todos los influencers escogidos deberán tener un mínimo de 5% de engagement.
En la campaña de lanzamiento, haremos convenios con macro y micro-influencers con
intereses en Moda, Beauty y Deco. Principalmente con influencers de Instagram, TikTok y
Twitch. Por ejemplo:
Tik Tok Twitch Instagram
@riumbaumarta @lauraescanes @bartabacmode
Para las nano-influencers, crearemos un programa de afiliación a los 6 meses de haber




Con el objetivo de interactuar con los usuarios que ingresan al sitio, realizaremos ciertas
estrategias enfocadas específicamente a aumentar su engagement:
■ Email Marketing Comercial
Los newsletters comerciales son ideales para mantener una audiencia activa y una
relación duradera con el usuario. Inicialmente se implementará la herramienta de email
marketing de Mailchimp por sus bajos costes.66
La frecuencia de envío será de 1 newsletter mensual durante los primeros 6 meses de
lanzamiento. Una vez consolidada la cantidad de usuarios registrados (gracias a las
campañas de branding), se aumentará la frecuencia de envío a 2 newsletter por mes,
enviando el primer newsletter del mes a toda la base y el segundo newsletter únicamente
a aquellos que han abierto el primer newsletter mensual para evitar ir a la bandeja de
spam de los usuarios.
Su foco estará en entregar contenido de valor para los usuarios, tales como: novedades
del blog, transmisiones de tutoriales, consejos, entrevistas a tiendas o influencers,  etc.
En cada envío, se realizarán AB testings de sus asuntos para lograr una mayor tasa de
apertura .67
Se utilizará el sitio web Milled como inspiración de asuntos y  de contenido.68
También se harán convenios con las tiendas para participar de sus propios newsletters y
beneficiarnos de sus bases de datos a cambio de beneficios en Nowly.
■ Redes Sociales Orgánico
Las redes sociales no sólo ayudarán a darnos a conocer sino a mantener una relación
con nuestros seguidores. Lograremos dicha interacción a través de una comunicación
bidireccional con los usuarios que los inviten a participar con nuestro contenido. Algunos
68 Milled: https://milled.com/




ejemplos de dichas estrategias serían los desafíos en tiktok, preguntas y respuestas en
Instagram, mostrar quién está detrás de Nowly, encuestas, etc.
En esta etapa del embudo será clave las respuestas que le damos a los usuarios en cada
interacción, es por eso que se definirá un manual para la atención al cliente del mismo.
10.3  Conversión
Realizaremos distintas estrategias con el objetivo de impactar a los usuarios que ya nos
conocen y que han ingresado al sitio, para persuadirlos a la conversión.
■ Experiencia e Interfaz de Usuario
En primer lugar, debemos asegurarnos de que tanto la interfaz como la experiencia en el
sitio sea óptima. Se implementarán herramientas como Hotjar para registrar mapas de69
calor del sitio y grabar las sesiones de los usuarios que abandonan el checkout con el
objetivo de identificar las posibles causas de la fuga y posibles optimizaciones en la
experiencia del usuario. La herramienta se implementará colocando un pixel en Google
Tag Manager.
También se realizarán cada 6 meses test de usuarios de manera virtual a través de una
metodología think aloud, tal y como se ha realizado para su prototipo.
■ Email Marketing Automation
Realizaremos envíos de emails de forma automática, gracias a reglas que
estableceremos en Mailchimp. Los emails automáticos permiten aumentar la
rentabilidad disminuyendo costes operativos y aumentando los ingresos gracias a su
poder de segmentación. Las reglas iniciales que configuraremos serán las siguientes:
Emails Automáticos según su comportamiento / fechas especiales:
→ Se ha suscrito al Newsletter: cada vez que un usuario se registra, le llegará
de manera instantánea un email de bienvenida. Si al cabo de 7 días no
realizó ninguna conversión, le enviaremos un cupón del 10% de descuento




→ Ha abandonado el checkout: se le enviará un email con el producto que ha
abandonado.
→ No ha realizado una compra por 3 meses: si realizó una compra y pasados
los 3 meses no realiza otra, le enviaremos un email con asunto “Te
extrañamos”.
→ Ha realizado su tercera compra en menos de 3 meses: mensaje de
enhorabuena por ser un cliente recurrente y un cupón de descuento de
regalo para todas las tiendas del 5% off.
→ Ha pasado un día de la fecha de su cumpleaños: se enviará un email
disculpándose del olvido, con un 5% off para festejar.
Emails Transaccionales: Si un cliente ha realizado una compra:
→ Confirmación y detalles de la compra en el instante luego de haberla
realizado.
→ Confirmación de envío del paquete con el número de seguimiento, una vez
que el vendedor haya enviado el paquete.
→ Confirmación de entrega del paquete, una vez que el vendedor haya
confirmado la entrega del mismo.
→ Solicitud de opinión. Luego de un mes de haber realizado una compra, se le
consulta su opinión acerca del producto adquirido y una encuesta general
de NPS (Net Promoter Score). Se ofrece al cliente puntos por tienda como
incentivos.
■ Campañas de Remarketing Redes Sociales y Google Ads
Se realizarán campañas de remarketing, es decir, impactaremos a usuarios que ya han
ingresado al sitio. Las campañas de remarketing serán tanto en redes sociales





La gamificación es la introducción de dinámicas de juego en ámbitos no lúdicos (en70
este caso, en marketing) con el objetivo de aumentar el vínculo de un usuario con el sitio
web.
Se han desarrollado estrategias de gamificación en Nowly, donde cada tienda entregará
puntos a los usuarios a medida que estos realicen ciertas interaccionesnLos usuarios
podrán sumar puntos y luego canjearlos por descuentos en las tiendas.
La estrategia de gamificación beneficia tanto a los usuarios (descuentos), como a las
Tiendas (interacciones) y a Nowly (mayor visibilidad e ingresos) por lo que cuando un
usuario realice una compra con un cupón de descuento, Nowly cobrará una menor
comisión por la venta de dicho artículo a las Tiendas.
70 Directivos y Gerentes (2018) - La gamificación como nueva fórmula para retener al cliente
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Cómo ganar puntos en Tiendas 
Ver un vivo +5 
Participa r pw primera vei: en el chat +10 
Ver un vivo más de 1 O minutos + 1 O 
Realiwr un¡¡ primera reacción 1 O 
Compart ir un vivo +30 
Agenciar y ver una uansmisión fu ura +30 
Escribir una opinión so 
Realii:ar tu primera compra +100 
Rea liza, tu segunda compra +200 
Por cada compra extra +300 
¡Entendido! 
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11. Planificación del Proyecto
Conceptualización y prototipado de una aplicación móvil de Live Shopping.
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11. Planificación del Proyecto
11.1 Fases
El proyecto consta de 8 fases:
1. Reunión Inicial
■ Objetivo: Establecer los objetivos y alcance del proyecto para alinear a todo
el equipo implicado.
■ Participantes: Project Manager, Brand Manager, Digital Marketing Manager,
Diseñador UX, Diseñador UI y Programador.
■ Entregables: Minuta de reunión con objetivos definidos.
■ Duración: 1 día.
2. Análisis y Definición
■ Objetivo: Realizar un análisis externo e interno para definir en profundidad
el proyecto.
■ Participantes: Project Manager, Brand Manager, Digital Marketing Manager,
Diseñador UX, Diseñador UI, Programador y Estudio Jurídico (servicio
terciarizado).
■ Entregables: Informe de Análisis Interno y Externo, Informe de
funcionalidades del sitio, Informe de Viabilidad.
■ Duración: 18 días.
3. Diseño de Wireframes
■ Objetivo: Crear un prototipo de sitio web y evaluar su usabilidad con
usuarios.
■ Participantes: Project Manager, Brand Manager, Diseñador UX, Diseñador
UI, Especialista SEO.
■ Entregables: Wireframes de alta y baja fidelidad con sus determinados
workflows, Informe de Contenidos Web, Informe de Test de Usuarios.
127
128
■ Duración: 19 días.
4. Diseño de Branding y Contenidos
■ Objetivo: Crear el branding del sitio web, tanto elementos visuales como su
estilo y tono.
■ Participantes: Brand Manager, Diseñador UI , Especialista SEO
■ Entregables: Manuales de marca, Informe de Contenidos Web V2.
■ Duración: 12 días.
5. Convenio con Partners
■ Objetivo: Buscar, negociar y cerrar convenios con los partners del sitio web.
■ Participantes: Project Manager, Brand Manager, Coordinador Anfitriones,
Administrativo.
■ Entregables: Convenios con Partners.
■ Duración: 15 días.
6. Desarrollo de UI y UX
■ Objetivo: Desarrollo de la interfaz, experiencia del usuario y su evaluación
con usuarios.
■ Participantes: Project Manager, Brand Manager, Diseñador UX, Diseñador
UI y Programador.
■ Entregables: Versión beta del sitio web.
■ Duración: 37 días.
7. Difusión
■ Objetivo: Definir la estrategia de marketing digital general y del
lanzamiento. Realizar todas las implementaciones necesarias para la
puesta en marcha.
■ Participantes: Brand Manager, Digital Marketing Manager, Especialista SEO,




■ Entregables: Informe definición estrategia general, Brief Campaña
Lanzamiento.
■ Duración: 25 días.
8. Lanzamiento
■ Objetivo: Puesta en marcha del proyecto con su campaña de lanzamiento.
■ Participantes: Project Manager, Brand Manager, Digital Marketing Manager,
Diseñador UX, Diseñador UI y Programador, Especialista SEO, Especialista
Email, Especialista Publicidad, Community Manager, Coordinador
Anfitriones, Atención al Cliente.
■ Entregables: Reporte Lanzamiento.
■ Duración: 7 días.
9. Seguimiento
■ Objetivo: Revisión del proyecto una vez lanzado y seguimiento para
implementar mejoras tanto en el en marketplace como en la campaña de
lanzamiento.
■ Participantes: Project Manager, Brand Manager, Digital Marketing Manager,
Diseñador UX, Diseñador UI y Programador, Especialista SEO, Especialista
Email, Especialista Publicidad, Community Manager, Coordinador
Anfitriones, Atención al Cliente.
■ Entregables: Reporte semanal.
■ Duración: Continuativo.
La fase de seguimiento no se ha sumado al Diagrama de Gantt ya que
corresponde a una fase posterior al lanzamiento.
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11.2 Diagrama de Gantt
Enlace de acceso  al excel:
Acceso lectura al Diagrama de Gantt | María Josefina Barrague - Trabajo Final de Ma…
A continuación se presenta un diagrama de Gantt, donde se detallarán las fases del
lanzamiento del proyecto con sus determinadas tareas y una estimación del tiempo de
duración de cada una.
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MES1 MES2 MESJ 
1.1 






Análisis Marco Teóñco y Benchmarking 
Análisis Jerarquía de Objelivos 
An álisis DAFO 
Análisis Can vas 
An álisis Públicos Objetivo 
















Definición de Funcionalidades 
An álisis Estudio de V! abilid ad 
Definción Aspectos Legales 
Diseño de Wireframes 
Diseño de Vl/ire rames baja fidelidad 
Diseño de Vl/ireirames ana fidelidad 
Redacción de contooidos 
Diseño de Vl/ire ows 
Evaluación con UsuaJios 
Corrección de Wireframes alta fidelidad 
Diseño de Branding y Contenidos 
Diseño eleme,itos, ton o y estll o 
Redacción de conte,iidos 
Diseño Manuales de marca 






Búsqueda y Realización Convenios Proveedores rr 


















Búsqueda y selección de Tiendas 
Desarrollo de UI y UX 
Desarrollo UX 
Desarrollo UI 
Evaluación con UsuaJios 
Corrección del Oesarroll o 
Difusión 
Definición de Estrategia General 
Definici ón de Estrategia Lanzamiento 
Realización Campaña Lanzanf ento 
Configuración Publicid ad Digilal 
Configuración SEO Inicial 
Configuración Red es Soci ates Org anico 
Configuración Email Marketing 
Lanzamiento 
Pruebas en servidores de tesleo 
Publicación Sitio Web 















Enlace de acceso al excel:
Acceso lectura a Recursos Humanos | María Josefina Barrague - Trabajo Final de M…
A continuación se detalla la cantidad de horas que cada profesional dedicará a cada fase




Fase Tareiils ProJect Brand M~:::::. Prog~a DisWdor D1señadoT Es~lillrs Espeaahs or Especiais Communit AtencN>n AdrmruslT 
M.inageT Man•gN Manage~ dor UI UX Publicidad b SEO Anfitrione ta Emad y Manager al Cliente iiltivo 
s 
1.1 ob·etivos del Pro ecto 3 3 3 3 
2.1 Análisis Marco Te órico y Benchmarking 24 16 24 
2.2 Análisis Jerarquía de Objetivos 8 
23 Análisis DAFO 8 
24 Análisis Canvas 8 
25 Análisis Públicos Objelivo 16 
26 Presentación Resultados y Bra instorming 3 3 3 3 
27 Definición de Funcionalidades 8 8 16 16 
28 Análisis Estudio de Viabilidad 24 
29 Definci6n As ectos Le a les 24 32 
3 1 Diseno de Wireframes baja fidelidad 2 16 16 
32 Diseno de Wireframes alta fidelidad t6 16 40 40 
33 Redacción de contenidos 8 t6 32 
34 Diseno de Wireflows 16 16 
3S Evaluación con Usuarios 8 12 32 
36 Corrección de Wirelramu olla fidelidad 8 
4 t Doseno elementos, tono y estilo 8 t6 
42 Redacción de contenidos 16 t6 40 
43 DJOeno Manualeo dl!.!!lJlrca 40 
s t BusQueda y RealtZaclón Convenios Prov. 40 16 
S2 BusQueda y selección de lnfluencers 16 40 
S3 Bus ueda selección de Tiendas 16 40 
6 t Desarrollo UX 40 32 
62 Desarrollo UI 80 80 
63 Evaluacl0n con Usuarios 8 24 16 40 
64 Corrección del Desarrollo 16 8 8 
7 t Definición de Estralegla General 16 24 
72 Definición de EstrateQla Lanzamiento 16 16 
73 Reallzaclón Campaña Lanzamiento 40 40 
74 Configuración Publicidad Olgltal 8 16 
7S Configuración SEO Inicial 8 t6 
76 Configuración Redes Soclale.s Organlco 8 16 
7.7 nfl ur l ' n mafl Mark tin 
8. t Pruebas en servidores de lesleo 16 16 16 40 40 40 
8-2 Publicación Silio Web 8 8 8 8 8 
8.3 Se inicia el Plan de Marketing Digital 8 8 8 8 
Campaña Lanzamiento 
Total de Horas 208 258 134 206 326 286 24 56 88 24 24 8 16 411 32 
Coste por Hora 00 E25 E25 t:19 t:18 t:18 t:16 t:16 t:14 t:14 t:14 t:11 t:11 t:10 E25 
Coste Total t:6 2411 t:6 450 o 350 o 914 t:5 868 t:5148 084 t:1196 t:1 232 036 036 t:118 t:176 t:4110 t:1100 
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11.4 Presupuesto
Enlace de acceso al excel:
Acceso lectura al Presupuesto | María Josefina Barrague - Trabajo Final de Master - …
A continuación se detalla una estimación de costes del proyecto total que incluye:
recursos humanos, recursos materiales, servicios e inversión publicitaria. Se detalla tanto
los costes de lanzamiento (incluyen hasta el mes 6) como un ejemplo de los costes
mensuales del mes 7.
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Tipo Recurso Recurso Coste Lanzami&nto Coste Mensual MIES 7 
Projecl Manager €6-240 -
Brand Manager €6.450 €4.000 
Digilall Marketing Manager €3.350 €4 .000 
Diseñador UI €5.868 €2.880 
Diseñador UX €5.148 €2 .880 
Programador €3.914 €3040 
Especialisla SEO €896 €2 .560 
Humanos 
Especial1s a Publicidad Digital €384 €2.560 
Community Manager €336 €2 .240 
Especialis a en Email Marketing €336 €2 .240 
Coordinador Hosls €1.232 €2240 
Atención al Cliente €88 €1.760 
Adminislralivos €176 €1,760 
Agencia Creativa 0 .000(1] €3 .000 
Estudio Jurídico €10.000 [21 €500 
Total Recursos Humanos €47.418 €35.660 
Dominio €20 E2 
Certificado SSL €100 ES 
l-lostlng €4.500 €1 .500 
servicios 
Servicios varios (luz, agua. Internet, ele) €1.000 €200 
Alquiler O clna €7.500 €1 .500 
Reoompensa. lest de usuarios €500 . 
Plataforma Emall Marketing €299 €299 
Tota l Serv icios €13.919 €3.509 
Computadoras €9.000 . 
Materiales Muebles Oflc na €1 .500 . 
Tota l Recursos Malerlales €10.500 €0 
Publicidad Redes Sociales €46.800 €23.400 
Inversión Publicidad Goaole Ads €18.000 €9 .000 
Publiellarta lnfluencer Marketing €45.000 €24 .000 
otal Inversión PubI11c11arta 109.800 56.400 
rotal Proyecto €181.637 (95.5-59 
10¾ Contmnench, €18-164 €!1-557 
lotal Proyedo con Contmnencia €199.801 €105.126 
~ec~ ~ illL202 
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La inversión publicitaria se ha calculado en base a los objetivos esperados del sitio:
Objetivos Lanzamiento
Los objetivos del sitio en el mes de lanzamiento:
En base a los objetivos del lanzamiento, se ha establecido una propuesta de inversión:
Objetivos Mes 7 del sitio:
Los objetivos del sitio en el mes 7 del sitio:
En base a los objetivos del mes 7, se ha establecido una propuesta de inversión:
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Detalle Sitio Lanzamiento Objetivo 
T áfico Pago 70° o 400000 
Tráfico No pago {30%) 600.000 
Total Tráfico 2.000.000 
Tasa de Conversión 1,5% 
Estimación 
Transacciones 30.000 Lanzamiento 
Ticket Promedio €60 
Ingresos €1.800.000 
Comisión Promedio 11% 
Ingresos por comisión €198.000 
Detalle Inversión Publicitaria Lanzamiento Tipo Objetivo Objetivo Coste Unitario Medida Coste Coste Total 
Branding Redes Sociales Leads 5.000 €0,60 Costo por Lead €3.000 
Branding Redes Sociales Tráfico 450.000 €0,09 Costo por Click €40.500 
Branding Google Ads Trafico 300.000 €0,04 Costo por Click €12.000 
Inversión Branding lnfluencer Marketing Trafico 450.000 €3.000 Costo por I nfluencer €45.000 
Publicitaria 
Total Branding €1 00.500 Lanzamiento 
Performance Redes Sociales Conversión 1.100 €3 Costo por Conversión €3.300 
Performance Googl Ads Conversión 400 €15 Costo por Conversión €6.000 
Total Performance €9.300 
Total €109.800 
Detalle Sitio Mensual Objetivo 
Trafico Pago 70°0 700.000 
T-áfico No pago (30%) 300.000 
Total Tráfico 1.000.000 
Tasa de Conversión 1,5% 
Estimación 
Transacciones 15.000 Mensual 
Ticket Promedio €60 
Ingresos €900.000 
Comisión Promedio 11% 
Ingresos por comisión €99.000 
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Recuperación de la Inversión
Suponiendo un escenario con crecimientos de ventas mensuales del 15%, sin tener en
cuenta los impuestos, podríamos estimar que la inversión se recuperaría en el mes 12, 6
meses luego del lanzamiento del sitio web.
134
Detalle Inversión Publicitaria Mensual Tipo Objetivo Objetivo Coste Unitario Medida Coste Coste Total 
Branding Redes Sociales Leads 2.500 €0,60 Costo por Lead €1 .500 
Branding Redes Sociales Tráfico 225.000 €0,09 Costo por Click €20.250 
Branding Google Ads Trafico 150.000 €0,04 Costo por Click €6000 
Inversión Branding lnfiuencer Marketing Trafico 240.000 €3 .000 Costo por I nfiuencer €24.000 
Publicitaria 
Total Branding €51 .750 Meusal 
Performance Redes Sociales Conversión 550 €3 Costo por Conversión €1 .650 
Performance Googl Ads Conversión 200 €15 Costo por Conversión €3.000 
Total Performance €4.650 
Total €56.400 
EstimacIon Recupero de la lnversIon Mes 7 Mes9 
Ingresos por Comisión €198.000 €99.000 €113.850 €130.928 €150.567 €173.152 €199.124 
Esbmaoón Pasarelas de Pago 3% €5.940 €2970 H416 €3928 E4 517 €5195 €5 974 
Recupero de la Costes €241.759 €127.202 €127202 €127.202 €127202 €127202 €127202 
Inversión Resultado Mensual -€49.699 -€31 .172 -€16 .768 €3.725 €23.364 €45.949 €71 .922 
Resultado Acumulado -t:49 .699 -€80.871 -t:97 .639 -€93 .914 -€70 .550 -t:24.600 €47.322 
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12. Conclusiones




En la industria de ecommerce, el customer journey es el proceso que realiza un
consumidor que empieza desde que identifica una necesidad hasta el momento que
adquiere un producto para satisfacer una necesidad o solución a su punto de dolor. Me
fue inevitable relacionar dicho proceso con el proceso de realización del trabajo final de
máster o de un proyecto en particular, lo importante que es seguir un determinado
camino, un “journey”, donde gracias a determinadas herramientas logramos nuevos
insights que nos permiten avanzar y estar más cerca del objetivo (aunque no fuésemos
tan conscientes de ello).
Estas fueron las conclusiones de este “project journey”...
1. El marco teórico ayudó a investigar el contexto de la industria, identificando un
mercado de live shopping muy potente que estima un mercado de medio billón de
dólares para el año 2023. Un modelo donde 3 tendencias se unen: ecommerce,
streaming e influencers con un público prometedor que aumentará su poder
adquisitivo en un 70% en los próximos años (generación Z).
2. La importancia de identificar, nuestra “necesidad” ante el proyecto. Definir los
objetivos y alcance fueron muy importantes sobre todo al identificar que
estábamos ante un modelo de negocio con 3 públicos objetivos (influencers,
tiendas y consumidores finales) totalmente diferentes entre sí que requieren
personalización en el prototipo, en las estrategias de difusión, medición, etc. Fue
importante comunicar la limitación del proyecto para el entendimiento del
proyecto.
3. Realizando el análisis externo,, he descubierto qué es lo que hay actualmente en
el mercado de live shopping. Fue interesante descubrir cómo el concepto se
utiliza para distintos modelos de negocios: plataformas que ofrecen su tecnología
a marcas (“Rozy”), marcas independientes que desarrollan su propia tecnología
(“Ntwrk”), redes sociales muy potentes que aún no tienen compras integradas
(como “Twitch”) o que están en fase beta (por ejemplo “Instagram”) y por último el
modelo de negocio de marketplaces.
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Este último es muy interesante ya que suma otra tendencia propia del
ecommerce: el crecimiento de las ventas en marketplaces. Los marketplaces que
utilizan live shopping son, en general, de gran tamaño tales como “Aliexpress” o
“Amazon” donde las funcionalidades son muy limitadas. Sólo hemos encontrado
una aplicación de pequeño tamaño con proyección a futuro llamada ”Popshop”
fundada en Los Ángeles.
El análisis nos permitió conocer a la competencia para enriquecernos de sus
fortalezas, mejorar sus debilidades y encontrar nuestra diferenciación para el
desarrollo del proyecto. También para descubrir que el mercado (con excepción de
China) no está del todo desarrollado aún, pero está en proceso, lo que nos indica
que es un buen momento para ingresar en él.
4. Luego de tener conocimiento del contexto y del mercado ya estábamos
preparados para definir qué queríamos hacer, esto lo logramos realizando análisis
interno.
Tanto el CANVAS (esencial para clarificar el modelo de negocio del sitio web de
forma visual) como la definición de objetivos fue clave para el desarrollo del
prototipo. Para aumentar los ingresos de Nowly, descubrimos dos objetivos
secundarios para el crecimiento del sitio web: aumentar las ventas de las Tiendas
(que dependen de objetivos operativos relacionados a la usabilidad y las
estrategias de difusión del sitio web) y aumentar la cantidad de transmisiones
(que dependen de objetivos más comerciales b2b).
El uso de la herramienta FODA nos ha ayudado a identificar que nuestras
fortalezas estarán enfocadas en las funcionalidades que ofrezca el sitio web y las
distintas estrategias que tomemos en nuestro plan de marketing digital. También
en considerar ciertos problemas que podamos encontrarnos (debilidades) tales
como problemas en la gestión de envíos al depender de las Tiendas y no
gestionarlo nosotros.
Finalizando el análisis interno, la herramienta Buyer Persona nos ayudó a
representar de forma ficticia a tres tipos de usuarios posibles del sitio: el usuario
que ingresa en búsqueda de entretenimiento, el usuario en búsqueda de detalles
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para una determinada compra y el usuario en búsqueda de tendencias y últimas
noticias de moda y decoración.
5. Durante el desarrollo y evaluación del prototipo nos hemos encontrado con
distintos obstáculos que requerían soluciones buscando un equilibrio entre:
■ El lenguaje visual propuesto por Google, Material Design, que intenta guiar
el diseño de interfaces con las mejoras prácticas a través de componentes
y herramientas. Sus mejores prácticas nos ayudan a prevenir posibles
errores y dan una mejor experiencia al usuario (un usuario que Google
conoce mejor que nadie).
■ Las expectativas del usuario, que están relacionadas a los hábitos que
tienen a hoy a la hora de adquirir un producto. Por ejemplo, su costumbre
de buscar una ficha de producto y encontrar allí toda la información para
adquirirlo.
■ El poco espacio disponible en las pantallas pequeñas. El diseño de
interfaces para móviles es más difícil que el de escritorio, lo que nos
permite entender porqué es tan importante el concepto de mobile first . En71
la industria del ecommerce, no fue fácil crear en los usuarios hábitos de
compras a través de dispositivos móviles. No dudo que el ecommerce
evolucionará en distintos modelos de negocios y nuevos dispositivos que
traerán las mismas dificultades en crear nuevos hábitos en los
consumidores, como puede ser el objetivo de este proyecto: compras
integradas en una transmisión o el día de mañana, comprar en un sitio web
a través  un smartwatch (reloj inteligente).
6. La importancia de un plan de medición. Sin objetivos, no sabemos a dónde
queremos ir. Sin medición, no podremos saber dónde estamos en relación a
nuestros objetivos. Si tenemos desvíos debemos corregirlos y sólo los podremos
identificar reconociéndolos en las métricas. La metodología para dicho plan, fue el
embudo de conversión que nos ayudará a entender las fugas en el customer
71 Mobile First: concepto de diseño web optimizado para móviles, donde inicialmente se crea una página web para tablets y
smartphones, para adaptarla luego a las necesidades de un navegador de escritorio.
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journey de los usuarios.
7. Por último hemos identificado que nuestro plan de marketing digital será un pilar
en nuestro negocio digital. De nada servirá el desarrollo de nuestro producto si no
le damos difusión, por lo que el éxito del sitio web dependerá de la estrategia de
difusión.
La estrategia digital se llevará a cabo con la metodología de embudo de
conversión con objetivos de tráfico, leads y conversión donde trabajaremos en
detalle diversas estrategias tales como: SEO, Publicidad en Branding y
Performance para redes sociales y buscadores, Influencer Marketing, Redes
Sociales, Email Marketing, Gamification, etc.
Es importante destacar la importancia de objetivos no sólo de tráfico y conversión
sino también la creación de nuestra base de datos (leads). Si logramos una base
de datos de un tamaño considerable y de calidad, nos dará no sólo poder de
negociación con tiendas, influencers y terceros, sino también nos ayudará a
mejorar los ratios de conversión de cada canal (gracias a la gestión de los leads).
El foco en la estrategia de influencers será nuestro mayor diferencial. Ellas serán
las vendedoras-prescriptoras que darán credibilidad al proyecto que, junto a una
estrategia de publicidad en redes sociales y buscadores, determinarán el éxito de
nuestro alcance.
Esperemos que este proyecto sea de interés para algún día ponerlo en marcha y que su
lectura ayude a la enseñanza y comprensión de ciertos conceptos que yo misma he
aprendido gracias a la realización de este proyecto y gracias a mis estudios en el Máster
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14.1 Wireframes de Baja Fidelidad
1. Pantalla “Inicio”
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2. Pantalla “Transmisiones en Vivo”
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14.2 Guión Test de Usuario
Bienvenida
Hola, mi nombre es Josefina Barrague y yo te voy a guiar en la sesión de hoy.
Probablemente ya sepas, pero te cuento que estás aquí para ayudarme a evaluar un
prototipo (boceto) de un sitio web. Dicho prototipo forma parte de mi tesis del máster
“Gestión de contenidos digitales” de la Universidad de Barcelona. Con tu permiso vamos
a grabar la sesión y toda la información recogida servirá para mejorar el prototipo. Esta
grabación no se publicará.
Para empezar, me gustaría agradecerte por tomarte el tiempo de venir y ayudarme con
mi proyecto, tus comentarios son muy valiosos y me ayudarán a determinar si el
prototipo funciona como esperamos.
Te comento los pasos que vamos a seguir. Primero te haré algunas preguntas breves
para conocerte, luego te mostraré el prototipo, te pediremos que realices unas
actividades y al final te haré otras preguntas sobre la experiencia que has tenido en esta
web. Te recuerdo que esta sesión nos llevará aproximadamente 30 minutos.
Antes de continuar, me gustaría aclararte que no te preocupes si hay algo que no
entiendes o si hay alguna tarea que no consigues completar, el objetivo de este estudio
es averiguar qué funciona y qué no. En ningún momento se están evaluando tus
habilidades o conocimientos, si crees que algo no se entiende o no estás segura, es que
no está bien diseñado y precisamente es lo que nos interesa encontrar para mejorarlo.
Así que no hay respuestas correctas o incorrectas, todas las aportaciones son
interesantes y nos ayudan a mejorar la web. También es importante comentarte que al
tratarse de un prototipo, estarás interactuando con pantallas interactivas. Es decir,
estarás interactuando con imágenes que representan un sitio web, por lo que muchas
funcionalidades no las encontrarás disponibles.





¿En qué ciudad resides?
¿Cúal es tu ocupación?
¿Compartes tu vivienda con alguien actualmente?
Muchas gracias por tus respuestas. Pasaré a comentarte un poco de qué trata el
prototipo del sitio. Nowly es un marketplace de vendedores e influencers que realizan
transmisiones en directo. En dichas transmisiones podrás adquirir sus productos entre
otras cosas.
Antes de continuar, necesito que, por favor, firmes esta hoja de consentimiento
informado de grabación.
Ahora que ya hemos terminado con la introducción, te mostraré el sitio web para que lo
navegues por 2 minutos y luego te presentaré diferentes escenarios para que navegues
por la web y me gustaría, por favor, que fueras explicando en voz alta lo que piensas, lo
que te parece, por qué clicas en una sección o botón.
¿Tienes alguna pregunta sobre la prueba? ¿Comenzamos?
Tareas:
1. Pregunta: Imagina que estás interesado en observar una transmisión en
directo que posee el título “40% OFF Extra”. ¿Podrías identificar dicha
transmisión dentro del sitio web?
2. Pregunta: Imagina que estás interesado en adquirir el producto que esta
tienda está presentando, pero quieres saber cuales son sus tiempos y
costes de envío. ¿Podrías identificar dentro de la transmisión dicha
información?
3. Pregunta: Imagina que sigues interesado en adquirir el producto que esta
tienda está presentando, pero primero quieres ver si existe la oportunidad




4. Pregunta: Imagina que estás interesado en adquirir el producto que están
presentando ¿Podrías adquirirlo?
5. Pregunta: Volvamos a la página de inicio del sitio. Imagina que has
realizado una compra, ha pasado el tiempo de envío acordado por el
vendedor y aún no tienes tu producto. ¿Qué harías al respecto?
Cierre:
Una vez llegados a este punto ya hemos realizado todas las tareas y valoraciones que
esperábamos con este estudio de usuario.
■ ¿Cómo te has sentido con este estudio?
■ ¿Te ha costado realizar alguna tarea?
■ ¿Qué opinas del prototipo?
■ ¿Recomendarías la web a un familiar o amigo? Responda en una escala del 1 al
10, donde 1 significa “muy improbable” y 10 “lo recomendaría seguro”.
Nuevamente, muchas gracias por tu participación. Los resultados que hemos obtenido,
se sumarán a los resultados de otros estudios realizados a otras personas y podremos
identificar posibles mejoras.
¿Tienes alguna pregunta o comentario sobre la sesión?
En caso afirmativo, se responden las preguntas. En caso negativo: “Perfecto, pues
muchas gracias por tu tiempo. Damos por finalizado el estudio.”
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